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Opinnäytetyössä tutkittiin kohdennetun b2c-asiakaskirjeen digitalisoitumista. Kohdennetut 
asiakaskirjeet eivät ole juurikaan muuttuneet tällä vuosituhannella toisin kuin esimerkiksi 
markkinointiviestintä tai laskujen välitys, joille on jo useita digitaalisia palveluja ja toiminta-
malleja. Asiakaskirje kuitenkin on yhteyspiste yrityksen ja asiakkaan välillä, joten sillä on 
vaikutusta asiakaskokemukseen. Niin uskomattomalta kuin se kuulostaakin, vielä 2020 
useat yritysten lähettämät kohdennetut asiakaskirjeet, kuten tiedotekirjeet, käyttöraportit tai 
vakuutusvahvistukset, toimitetaan paperisina kirjeinä postitse tai paperikirjettä vastaavana 
pdf-tiedostona sähköiseen postilaatikkoon tai sähköpostiin.  
 
Työssä selvitettiin, mitä hyötyjä asiakaskirjeiden digitalisoitumisesta voisi olla lähettävälle 
yritykselle ja kirjeen vastaanottavalle asiakkaalle ja mitä digitaalisen kirjeen suunnittelussa 
tulisi ottaa huomioon. Tutkimuksen pääasiallinen tiedonkeruumenetelmä oli teemahaastat-
telu. Haastattelut tehtiin helmikuussa 2020. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että digitaalisilta kirjeiltä odotetaan, että viesti on lyhyt, siitä käy no-
peasti ilmi, mistä on kyse, ja se on visuaalisesti miellyttävä. Digitaalisen kirjeen tulisi alkaa 
tiivistyksellä ja edetä siitä yhä tarkempiin yksityiskohtiin. Lisätietoja tulisi olla helposti saata-
villa esimerkiksi linkkien kautta, jotta lukija voi itse päättää, kuinka syvällisesti haluaa asiaan 
perehtyä. Kirjeisiin voisi lisätä esimerkiksi videoita ja ääntä, mutta niissäkin tulisi säilyttää 
henkilökohtainen ote. Asiakas pitää oppia tuntemaan ja hänestä kerättyä dataa tulee hyö-
dyntää niin, että kirjeissä ei olisi asiakkaan kannalta epäolennaisia asioita, vaan se pysyisi 
tiukasti siinä asiassa, joka asiakasta juuri siinä hetkessä eniten hyödyttää. Sisällöt pitää 
suunnitella kanavan mukaan. 
 
Digitaalisten kirjeiden hyötyjä olivat esimerkiksi jakelunopeus, mahdollisuus vuorovaikutuk-
seen yrityksen ja asiakkaan välillä, entistä monipuolisempien rakenteiden ja sisällön käyttö 
viesteissä ja asiakkaan mahdollisuus vastaanottaa kirje missä päin maailmaa tahansa. 
 
Kirjeiden vastaanottajat ovat valmiita kirjeiden digitalisoitumiselle. Kysymys onkin, mitä te-
kevät yritykset. Yritysten tulisi lähteä rohkeasti rikkomaan totuttuja viestintämalleja ja raken-
taa digitaalisille kirjeille uudenlaiset standardit. Nyt on oiva tilaisuus kuunnella asiakasta ja 
kehittää vuorovaikutteisuutta kohdennetun asiakasviestinnän digitalisoimisen kautta.  
Avainsanat digitaalinen asiakaskirje, asiakasviestintä, asiakaskokemus, koh-
dennettu kirje, personoitu kirje, b2c, digitalisoituminen 
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This thesis is about digitalization of targeted B2C customer letters. Targeted customer letters 
have not changed much in the 21st century. This is in contrast to marketing communication 
or invoices for example, which both have several digital services and operating models al-
ready. The customer letter is, however, one contact point between a company and their 
customer. It affects customer experience. In 2020 several companies are still sending sev-
eral letters to their private customers, such as information letters, use reports or insurance 
confirmations, on paper or by email as a pdf attachment.  
 
The purpose of this thesis was to study what benefits companies and their private customers 
could get from the digitalization of the letters and what should be considered in planning 
these kinds of letters. The main data collection method was thematic interviews. The inter-
views took place in February 2020. 
 
It was found out that customers hope that a digital message is short, it is quick to understand 
and it has a pleasing visual appearance. The message should start with a summary and 
continue with more details. More information should be easily available, for example, by 
using links, so that the receiver of the letter could decide how deeply she or he wants to get 
acquainted with the matter. Digital letters could also contain videos or audio messages and 
it is important that they have a personal touch. Companies need to learn to know their  
customers. They must use the data they have collected from the customer to avoid sending 
any irrelevant information in their letters and instead stay firmly on the matter that is  
important to the customer and benefits her/him the most. All the content should be designed 
on a channel-by-channel basis. 
 
The benefits of digital letters according to the research included delivery speed, possibility 
to interaction, possibility to use more versatile structures and designs in messages and that 
a customer has a chance to receive a message anywhere in the world. 
 
Personal customers are ready for the digitalization of letters. The question is what are com-
panies going to do. Companies should start boldly to break the traditional ways of customer 
communication and build new standards for digital letters. It is great time to listen to the 
customers and develop interaction with them through digitalization of targeted customer 
communication. 
Keywords B2C, digital customer letter, customer communication, customer  
experience, targeted letter, personalized letter, digitalization 
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1 Johdanto 
Viestintä on interaktiivinen prosessi, joka vaikuttaa asiakkaan ja yrityksen väliseen 
suhteeseen. Jokainen yrityksen ja asiakkaan välinen yhteyspiste viestii jotain yrityksestä 
sekä sen tuotteista ja arvoista. Yrityksen on mahdollisuus osoittaa viestinnän keinoin 
esimerkiksi sen laadukkuutta, luotettavuutta sekä arvoja ja rakentaa kestäviä 
asiakassuhteita. (Jain, Sethi & Mukherji 2009, 56.) 
 
Viestien välitys on digitalisoitunut ja digitalisoituu edelleen vauhdilla. Kriisit voivat 
vauhdittaa muutoksia ja sysätä ihmiset omaksumaan uusia toimintamalleja nopeasti. 
Tällaisia harppauksia tapahtui viestinvälityksen digitalisoitumisessa, kun esimerkiksi 
fyysinen posti ei kulkenut postilakon aikana vuoden 2019 lopussa tai kun covid-19 pakotti 
ihmiset fyysiseen eristykseen. Digitaalisten medioiden käyttö kasvoi selvästi, kun ihmiset 
ovat eristyksissä (OMD Finland 2020). 
 
Sähköisille laskuille on jo useita eri kanavia, ja niitä voi käsitellä erilaisilla laitteilla ja 
sovelluksilla. Tekstiviesteinä toimitettujen hyötyviestien, kuten muistutus varatusta 
ajasta, määrä on kasvanut voimakkaasti 2010-luvun puolivälin jälkeen (Elisa 2017). 
Markkinointi taas on löytänyt sähköpostin ja sosiaalisen median kanavat. Kansalaisten 
viranomaisasiointi on digitalisoitumassa ja viestejä toimitetaan yhä enemmän sähköisiin 
postilaatikoihin (Valtiovarainministeriö 2016). Tanskassa velvoitettiin jo 2014 kaikkia yli 
15-vuotiaita avaamaan sähköinen postilaatikko viranomaisasiointia varten ja Suomi on 
samalla tiellä (Keskisuomalainen 2016). 
 
Matkaa täyteen digitaalisuuteen on kuitenkin paljon. Vuonna 2018 DOCUMENT Strategy 
Median toimittaja Allison Lloyd kysyi tusinalta asiakasviestinnän johtajia, kuinka moni 
suunnittelee valtaosan viestinnästään digitaaliseen muotoon. Noin puolet ilmoitti 
tekevänsä niin. Kirjeen vastaanottajan tuli kuitenkin valita joko paperinen tai digitaalinen 
kirje – ei molempia. Vaikka otos oli pieni, Lloyd uskoo sen kuvaavan hyvin tilannetta 
monissa organisaatioissa. (Lloyd 2018.) 
 
Yritysten kuluttajille lähettämiä asiakaskirjeitä, kuten kohdennettuja tiedotteita tai 
transaktioihin perustuvia käyttöraportteja, toimitetaan edelleen paljon paperikirjeinä tai 
digitaalisesti paperikirjeen layoutia vastaavina pdf-tiedostoina esimerkiksi sähköpostiin 
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liitetiedostona. Digitaalinen asiakaskirje on siis vielä 2020 useimmiten pdf-tiedosto, 
vaikka se voisi olla juuri asiakkaan toivomaan kanavaan suunniteltu viesti kuten 
personoitu video sähkön käytön kehityksestä, dynaamisesti transaktioiden mukaan 
päivittyvä digitaalinen kirje tai monikanavaisesti tuotettu kirje, jossa eri kanavat tuovat 
kukin erilaista lisäarvoa kirjeeseen. On ilmeistä, että digitaalisuus tarjoaa paljon 
enemmän mahdollisuuksia vastaanottajaa puhuttelevaan ja vuorovaikutteiseen 
viestintään kuin perinteinen paperikirje. 
 
Z-sukupolvi, johon kuuluvat 1995–2009 syntyneet, ovat syntyneet digitaaliseen 
maailmaan ja he edellyttävät digitaalisuutta (Wikipedia 2020 A). Z-sukupolveen kuuluvia 
tai nuorempia ei vielä 2020 ole merkittävästi siinä joukossa, joille yritykset lähettävät 
asiakaskirjeitään. Tilanne muuttuu kuitenkin nopeasti, kun he kasvavat työikäisiksi. Siksi 
digitaalisten mallien muodostaminen myös kohdennettuun b2c-viestintään on tärkeää 
viimeistään nyt. 
 
”Kun asiakas valitsee digitaaliset palvelukanavat, on edessä markkinoinnin ja 
viestinnän kulta-ajat.”  
 
Viestien digitalisoituminen vaikuttaa asiakaskokemukseen, josta Forbes on ennustanut 
tulevan organisaation tärkeimmän kilpailuedun vuoteen 2020 mennessä. (Keronen & 
Tanni 2017, 10, 179.) 
 
Opinnäytetyössäni tutkin kohdennettujen b2c-asiakaskirjeiden digitalisoitumista. Pyrin 
selvittämään, mitä etuja yritys ja vastaanottaja voivat digitalisoitumisesta saada ja mitä 
digitaalisen kirjeen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon.  
 
Opinnäytetyötäni varten tarkastelin lähdeaineistoina aiempia aihetta koskevaa 
kirjallisuutta, tutkimuksia ja webbiartikkeleita. Niiden avulla pyrin hahmottamaan 
viestinnän tilannetta digitalisoituvassa ympäristössä. Etsin myös lainalaisuuksia, joita 
viestinnässä on otettava huomioon kanavasta riippumatta.  
 
Varsinaisena tutkimusmenetelmänä käytin teemahaastattelua (Saaranen-Kauppinen 
ym. 2006, 6.3.2). Haastattelin kahdeksaa aikuista suomalaista henkilöä, joiden kanssa 
keskustelimme kohdennettujen b2c-asiakaskirjeiden digitalisoitumista kirjeen 
vastaanottajan näkökulmasta. Haastattelut analysoin teemoittelemalla (Saaranen-
Kauppinen ym. 2006, 7.3.4) 
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2 Kohdennettu b2c-asiakaskirje ja sen suunnittelu 
Kohdennetulla b2c-asiakaskirjeellä tarkoitan kirjeitä, joita yritys lähettää asiakkailleen 
viestintätarkoituksessa vastaanottajan nimellä. Ne sisältävät kyseiselle vastaanottajalle 
kohdennettua tai personoitua tietoa. Tällaisia kirjeitä ovat esimerkiksi lakisääteiset tai 
muutoin välttämättömät tiedotekirjeet, asiakaskohtaiset käyttöraportit tai 
sopimusvahvistukset mutta eivät laskut tai markkinointikirjeet. Rajasin tutkimukseni 
koskemaan yritykseltä kuluttajalle suunnattua viestintää.  
 
Väitän, että kohdennettu b2c-asiakaskirje voi olla osa asiakasta sitouttavaa 
viestintästrategiaa siinä missä markkinointikin. Näin siitäkin huolimatta, että 
asiakaskirjeet monesti tuntuvat tylsiltä. Ne näyttävät kovin virallisilta ja kaikki toistensa 
kaltaisilta, vaikka logo sivun yläreunassa vaihtuisikin lähettäjän mukaan. Ne päätyvät 
helposti postipinoon ja hautautuvat sinne. Niitä ei yleensä juuri kaivata paitsi, jos niitä ei 
löydä tai ne saapuvat liian hitaasti silloin, kun kirjeen sisältämä tieto pitäisi olla heti 
saatavilla. Asiakaskirje voisi kuitenkin kantaa mukanaan paljon suurempaa arvoa niin 
asiakkaalle kuin yrityksellekin. Siksi olen erittäin kiinnostunut millainen tulevaisuus 
asiakaskirjeillä voisi olla tai onko niillä tulevaisuutta ensinkään. Kirjeiden 
digitalisoituminen pakottaa miettimään asiakaskirjeiden rakennetta ja sisältöjä uusiksi. 
Digitaalisuus voi olla asiakaskirjeiden pelastus, jos digitaalisuutta opitaan käyttämään 
viisaasti. 
 
2.1 Kirjeen vastaanottajan näkökulma suunnittelun ytimessä 
Oli kirje sitten digitaalinen tai paperinen, se tulee suunnitella asiakkaan näkökulmasta 
eikä organisaation ja varsinkaan sen eri siilojen näkökulmasta. Asiakasta ei niinkään 
kiinnosta, miksi yritys on olemassa, vaan mitä lisäarvoa hän voi saada käyttäessään sen 
palveluita tai tuotteita. Asiakas haluaa toimia niiden kumppaneiden kanssa, jotka 
pystyvät tarjoamaan hänelle parhaan asiakaskokemuksen ja arvon. Asiakkaan kokeman 
arvon neljä pääteemaa ovat taloudellinen, toiminnallinen (ajan ja vaivan säästö), 
emotionaalinen ja symbolinen (asiakkaalle tärkeät merkitykset kuten eettisyys ja 
ympäristöystävällisyys). Jokaisella viestillä tulee olla tavoite ja mielellään vain yksi 
tavoite kutakin viestiä kohden. (Keronen ym. 2017, 14-20, 41, 101.) 
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Kirjeen allekirjoittaja eli lähettävä henkilö valitaan vastaanottajan mukaan. Kirjeen 
vastaanottajan pitäisi voida samaistua helposti lähettäjään. Esimerkiksi johtaja haluaa 
kuunnella johtajaa. (Keronen ym. 2017, 101–103.) 
 
Jotta asiakas sitoutuu yritykseen, hänen pitää voida tuntea, että yritys osoittaa aitoa 
mielenkiintoa häntä ja hänen tarpeita, vaatimuksia ja arvoja kohtaan. Vastaanottajan 
tulee nähdä, että yritys arvostaa annettua palautetta ja hyödyntää sitä. (Jain ym. 2009, 
56–57.) 
 
2.2 Asiakkaiden odotukset sekä datan ja teknologian määrä kasvavat alati 
Asiakkaat odottavat yrityksiltä yhä nopeampaa reagointia ja henkilökohtaisempaa 
palvelua. Enää ei haluta odottaa kirjeen saapumista postilaatikkoon, vaan viesti tai 
tarpeelliset tiedot on saatava heti siinä hetkessä, kun asia on mielessä ja sille laitteelle, 
jota vastaanottaja mieluiten käyttää. (Daleman 2008.) 
 
Odotukset kasvavat sitä mukaa, kun tiedon saatavuus paranee, läpinäkyvyys kasvaa ja 
teknologia kehittyy. Asiakas peilaa muiden asiakkaiden kertomia kokemuksia omiin 
odotuksiinsa. Tiedon määrän alati kasvaessa asiakas edellyttää myös, että tiedot ovat 
mahdollisimman pitkälle jalostettuja, tieto on oikein ja se on tarjolla oikeaan aikaan. 
Personointia voidaan tehdä, kun asiakkaasta on muodostettu vankka ymmärrys. Se 
puolestaan muodostetaan asiakkaasta kerätyn datan perusteella. (Gerdt & Eskelinen 
2018, 82–84, 89, 157–158.) 
 
Data on tiedon esitysmuoto. Se on järjestelmän sisällä olevaa, sinne tulevaa, tai sieltä 
lähtevää tietovirtaa. Organisaation sähköisissä järjestelmissä oleva tieto on siis dataa. 
(Sparta Consulting 2019.) 
 
Yritys oppii ymmärtämään asiakasta tulkitsemalla tästä kerättyä dataa. Yritys voi lisäksi 
välittää asiakkaalle tämän tarvitsemaa tietoa valmiiksi kerättynä ja jalostettuna hänen 
omaa dataa hyödyntäen ja rakentaen vertailuja muiden asiakkaiden datojen 
keskiarvoihin. Datasta ei kuitenkaan ole mitään hyötyä, jos siitä ei osata jalostaa 
informaatiota yrityksen ja sen asiakkaiden käyttöön. 
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Yritys tarvitsee siis ajan tasalla olevaa dataa sekä toimivaa ja helposti integroitavaa 
teknologiaa erinomaisen asiakaskokemuksen luomiseksi. Yritys voi kerätä dataa itse ja 
se voi hyödyntää kolmannen osapuolen tuottamaa tietoa. Datan keräämisessä, 
liikuttamisessa ja käyttämisessä yrityksen on kuitenkin otettava huomioon toukokuussa 
2018 voimaan tullut tietosuoja-asetus GDPR. (Gerdt ym. 2018, 183.) 
 
Digiajan asiakaskokemus -kirjassa mainitaan: 
”67 Prosenttia asiakkaista olisi halukas jakamaan pankin kanssa enemmänkin 
tietoa, jos saisi vastineeksi uusia etuja (Gerdt ym. 2018, 183).”  
 
Tämä kertoo siitä, että asiakas haluaa asioida sen tahon kanssa, joka osaa käsitellä 
dataa niin, että siitä on hänelle itselleen eniten hyötyä. Asiakas odottaa saavansa 
henkilökohtaisia neuvoja ja etuja aiheista, joista on itse eniten kiinnostunut. (Gerdt ym. 
2018, 183.) 
 
2.3 Digitalisoitumisessa on haasteita 
Yleisin käytäntö tuntuu olevan, että sisällöt siirretään paperilta digitaalisiksi 1:1, mikä ei 
ole täysin ongelmatonta. Verkottunut ja vuorovaikutteinen digitaalinen ympäristö 
edellyttää sisällön tuottajalta uudistumista. Digitaalisessa ympäristössä uusina asioina 
tulee ottaa huomioon järjestelmien rakenne ja käyttäytyminen. Viestin suunnittelussa 
tulee huomioida myös vuorovaikutus ja ohjelmointi. (Tarkka 2002, 101-102, 104.) 
 
Haasteita lisäävät myös muuttuva lainsäädäntö sekä puutteelliset IT-taidot, -resurssit ja 
kyky ennakoida asiakkaan tarpeita. Teknologia sinällään tarjoaa jo mahdollisuuksia 
älykkääseen viestien kohdentamiseen, vuorovaikutteisuuteen, reaaliaikaisuuteen ja 
monikanavaisuuteen. Mahdollisuuksia ei kuitenkaan osata tai uskalleta vielä hyödyntää. 
Fyysisten kirjeiden materiaali- ja jakelukustannusten noustessa sekä jakeluaikojen 
hidastuessa digitaalisuus kuitenkin herättää lisääntyvää kiinnostusta yrityksissä. 
Asiakaskirje pitäisi pystyä toteuttamaan siten, että sen kustannukset säilyvät 
kohtuullisina suhteutettuna sen tuottamaan arvoon. (Quadient A). 
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2.4 Asiakkailla on jo pääsy eri kanaviin 
Yritykset viestivät asiakkailleen kasvattaakseen asiakasuskollisuutta. Huomio 
viestinnässä tulee kiinnittää paitsi asiakkaan henkilökohtaiseen kokemukseen myös 
käyttömukavuuteen. Asiakkaat käyttävät yhteydenpitoon yhä enemmän mobiililaitteita,  
-sovelluksia ja -palveluita, joten on ratkaisevan tärkeää, että yritykset ottavat 
monikanavaisuuden ja vuorovaikutteisen viestinnän käyttöön ja erottautuvat niiden 
avulla myönteisesti kilpailijoistaan. (Bilange 2015.) 
 
Eri kanavia voidaan käyttää tavoittamaan asiakas sieltä, missä tämä on aktiivisin. Sen 
jälkeen asiakas voidaan ohjata lisätietojen luo muihin kanaviin, kuten organisaation 
omaan asiakasportaaliin, jossa on asiakkaalle tarjolla lisää arvokasta sisältöä. Kun 
asiakas kokee sisällön itselleen arvokkaaksi, hän palaa sen äärelle useamman kerran ja 
samalla sitoutuu yritykseen tiiviimmin. Eri kanavat voivat toimia sisältöjen jatkumoina, 
joissa kussakin kanavassa julkaistu sisältö antaa asiakkaalle lisää tietoa aiheesta. 
(Keronen ym. 2017, 105, 116.) 
 
On toki tärkeää tuottaa sisältöä sellaiseen kanavaan, jossa asiakas on ja jota tämä 
haluaa käyttää. Kanavalla kuitenkaan ei ole merkitystä, jos sisältö on tehty kanava edellä 
unohtaen täkein eli viestin vastaanottajan tarpeet (Keronen ym. 2017, 104). 
 
2.5 Viestinnän tunnevaikutukset ovat erilaisia eri kanavissa 
PostNordin helmikuussa 2018 tekemän pohjoismaisen Behind the mind 2 -tutkimuksen 
mukaan viestintä vaikuttaa aivoihin eri tavoin riippuen kuinka tunneperäisestä tiedosta 
on kyse ja missä kanavassa viesti vastaanotetaan. Tutkimuksen mukaan paperilla 
vastaanotettu viesti herättää eniten myönteisiä tunteita ja se luetaan tarkasti. Myös 
digitaaliseen postilaatikkoon välitetty kirje oli saanut testissä hyviä tuloksia ja se luettiin 
yhtä tarkasti kuin paperinen kirje. Sen sijaan mobiililaitteisiin lähetetyt tunneperäiset 
viestit aiheuttivat voimakasta stressiä, jos viestiä ei oltu muotoiltu kyseiseen kanavaan 
sopivaksi lyhyeksi ja asia kerrallaan eteneväksi. Erityisesti nuoret menettivät 
kiinnostuksensa nopeasti, mikäli viestit olivat huonosti muotoiltuja. Tunnepohjainen 
sitoutuminen voi kehittyä vasta kognitiivisen stressin vähentyessä. (Behind the mind 2, 
2018.) 
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3 Kolme mallia kohdennetun b2c-asiakaskirjeen nykytilasta 
Suunnittelin opinnäytetyöhöni virikemateriaaleiksi kolme kirjemallia. Ne kuvaavat 
kohdennetun b2c-asiakaskirjeen nykytilannetta, mallia, jollaisina olemme tottuneet 
vastaanottamaan kirjeitä yrityksiltä. Kirjeet tein A4-kokoon, kuten ne Suomessa lähes 
poikkeuksetta tehdään. Tulostimet ja kuorituskoneet on optimoitu standardikoon 
mukaisiksi, jotta kirjeiden tuottaminen olisi tehokasta ja siten kohtuullisen hintaista. Vielä 
vuonna 2020 tällaisia kirjeitä lähtee asiakkaille runsaasti paperisina tai paperikirjettä 
vastaavina PDF-tiedostoina esimeriksi sähköpostin liitteenä.  
 
Opinnäytetyön mallikirjeet ovat eri aihealueilta. Mukana on asiakastiedote, käyttöraportti 
ja sopimusvahvistus, jotka kaikki ovat tyypillisiä kohdennettuja b2c-asiakaskirjeitä. 
Päätin suunnitella juuri nämä kolme mallia, koska halusin, että kirjeissä olisi jotain tuttua 
haastateltaville. Kirjeissä on käytetty kohdennusta ja personointia eri tavoin, mutta 
muutoin sisältö on markkeeraustekstiä, sillä halusin haastateltavien kiinnittävän huomion 
enemmän kirjeissä käytettyihin tyyleihin ja elementteihin ja käyttävän mielikuvitusta kuin 
keskittyvän kirjeen tekstin lukemiseen ja sen pilkkujen viilaamiseen. Kirjeet ovat eri 
liiketoiminta-alueilta pankki-, sähkö- ja vakuutusala.  
 
Viestien kohdentamisella tarkoitan sitä, että datasta poimitaan tietty yhtenäinen 
asiakasjoukko, jolle voidaan kohdentaa haluttu viesti. Tyypillisesti tällaisen joukon 
poimintaan voidaan käyttää esimerkiksi ikää (kaikki yli 65-vuotiaat), asuinaluetta (kaikki 
Uudellamaalla asuvat), sukupuolta, asiakastyyppiä (kulta-asiakkaat), tietyn tapahtuman 
perusteella poimitut (kaikki, jotka eivät ole huollattaneet autoaan viimeisen vuoden 
aikana) jne. Myös erilaisia datan kombinaatioita voidaan käyttää, kuten kaikki 
Uudellamaalla asuvat yli 65-vuotiaat tai kaikki yli 65-vuotiaat pois lukien Uusmaalaiset. 
 
Personoinnilla puolestaan tarkoitan sitä, että kirjeen vastaanottajaa puhutellaan nimen 
omaa hänen dataansa perustuen. Tyypillistä on, että yrityksellä on tiedossa vähintään 
asiakkaan yhteystiedot. Perinteinen personointi kirjeissä onkin tervehdys, johon on 
lisätty vastaanottajan nimi, esimerkiksi ”Hei Antti! Kiitos, että vaihdoit vihreämpään 
sähköön.” Kirjeeseen voi lisätä myös muuta asiakkaasta kerättyä dataa, kuten 
sähkönkäytöstä kerättyä statistiikkaa. Monipuolisempaa ja huomaamattomampaakin 
personointia voidaan käyttää, kun dataa opitaan tulkitsemaan ja jalostamaan entistä 
paremmin. Esimerkiksi markkinointipuolella on tyypillisesti ennustettu asiakkaan 
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ostokäyttäytymistä ja tarjottu tuotteita, joita tämä ei ehkä itsekään vielä siinä hetkessä 
ole muistanut kohta tarvitsevansa.  
 
3.1 Asiakaskirje 
Asiakaskirjeessä lähettäjän ja vastaanottajan tiedot näkyvät tyypillisesti kirjekuoren 
ikkunasta ja on ne on sijoitettu sivun vasempaan yläkulmaan suomalaisen 
asiakirjastandardin (SFS 2487) mukaisesti. Kirjeet noudattavat muutoinkin 
standardiasettelumallia, joissa kirjeen tyyppi ja päiväys ovat sivun oikeassa yläkulmassa. 
Kirjeen otsikkoa tai henkilökohtaista tervehdystä seuraa kirjeen varsinainen sisältö. 
Lopussa on lähettäjän allekirjoitus ja nimen selvennys sekä lähettävän yrityksen tiedot 
alatunnisteessa. Asiakaskirjeistä on tyypillisesti useita eri kieliversioita (suomi, ruotsi ja 
englanti) ja oikea kieli valitaan asiakasdatan perusteella. Kirjeeseen on saatettu upottaa 
joitakin ko. vastaanottajalle valikoituja elementtejä tai asiakasdataan perustuvia 
personointeja. Data on tyypillisesti yrityksen omasta asiakastietokannasta. 
Kuvio 1. Tutkimuksessa käytetty asiakaskirjemalli. Ks. Liite 1. 
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3.2 Käyttöraportti 
Käyttöraporttien sisältö perustuu dataan, jota asiakkaasta on kerätty yrityksen ja 
asiakkaan välisen sopimuksen mukaisesti asiakkaan kulutukseen perustuen. Tyypillinen 
käyttöraportti on esimerkiksi sähkönkäyttöä, puheludataa tai vaikka metsän myyntiä 
kuvaava raportti. Raportissa voi olla paitsi asiakkaan transaktioihin perustuvaa dataa, 
niin myös sen vertailua asiakkaan aiempaan käyttöön tai yleiseen keskiarvoon. 
Käyttöraporteissa hyödynnetään jo nykyään verrattain monipuolista personointia 
esimerkiksi graafeissa ja taulukoissa. Jätin käyttöraportista pois kirjeen jakeluun 
tarvittavat vastaanottajan yhteystiedot, koska käyttöraportti toimitetaan tyypillisesti 
laskun jatkosivuna tai erillisen saatekirjeen kanssa. Sisällytin malliin markkinoinnillisia 
elementtejä, joita käytetään, jotta paperille muutoin jäävä tyhjä tila saadaan 
hyödynnettyä. 
Kuvio 2. Tutkimuksessa käytetty käyttöraporttimalli. Ks. Liite 2. 
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3.3 Sopimusvahvistus 
Sopimusvahvistuksissa ja vastaavissa kirjeissä käytetään paljon standardoituja 
elementtejä, joita valitaan ja täytetään vastaanottajan tiedoin ja tämän valitsemien 
palveluiden perusteella. Sopimusvahvistusmallissa on esimerkiksi valittu 
vakuutuskirjojen taulukot ja grafiikat sen perusteella, minkä vakuutuksen asiakas on 
ostanut ja täytetty taulukko sen jälkeen asiakkaan omalla datalla. Vahvistuskirjeen 
lopussa on tyypillisesti sopimusehtoja tai muita virallisia sopimustekstejä, jotka ovat 
voimassa ko. sopimuksen tekohetkellä ko. vakuutuksille mutta eivät varsinaisesti sisällä 
yksilöllistä tietoa. 
Kuvio 3. Tutkimuksessa käytetyn sopimusvahvistusmallin kaksi ensimmäistä sivua. Mallissa oli 
kolme kirjesivua ja kahdeksan vakuutusehtosivua ja se on esitetty kokonaisuudessaan 
opinnäytetyön Liite 3:ssa. 
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4 Tutkimuksen toteutus 
Työssäni etenin vaihe vaiheelta. Työskentelymalli sopi minulle sen vuoksi, että sain työn 
edetessä tavallaan päätettyä edellisen vaiheen ennen siirtymistä seuraavaan. Näin sain 
uskoa siihen, että työ voisi jossain vaiheessa kuitenkin valmistua, vaikka jouduin 
venyttämään työn reilun kahden vuoden mittaiselle rupeamalle työ- ja muiden kiireiden 
osuttua samalle ajanjaksolle.  
Opinnäytetyöprosessistani muodostui seuraavanlainen: 
Vaihe 1. Opinnäytetyön aiheen valinta 
Aiheen valinta oli lähtökohtaisesti helppo, sillä olin pitkään miettinyt 
asiakaskirjeiden tulevaisuutta, koska ne tuntuivat säilyvän aina 
samanlaisina, vaikka muu viestintä ympärillä digitalisoitui. Aiheen 
konkretisoiminen ja rajaaminen osoittautui sen sijaan haasteelliseksi 
ja jouduinkin palaamaan niihin moneen kertaan senkin jälkeen, kun 
olin aloittanut lähdeaineiston keruun. 
Vaihe 2. Lähdeaineistojen kerääminen 
Lähdeaineistojen kerääminen oli opinnäytetyöni pitkäkestoisin vaihe. 
Tiedon muruja oli haasteellista löytää ja toisaalta saatoin eksyä 
lukemaan pitkänkin kirjan tai muun teoksen saamatta siitä mitään 
konkreettista opinnäytetyöhöni. Aiheen tiukempi rajaus jo aluksi olisi 
voinut auttaa lähteiden keruussa, mutta tällä kertaa työni alkoi 
konkretisoitua juuri lähdeaineistoista nousseiden ajatusten kautta. 
Vaihe 3. Aiheen rajaus 
Kun olin pyöritellyt aihetta pitkälle toista vuotta ja kirjoittanut 
opinnäytetyöni teoriaosuutta lähdeaineistojen pohjalta, olin saanut 
rajattua aihettani riittävästi. Aluksi tuntui harmilliselta heittää osa 
kirjoitetusta teoriasta pois, mutta se oli välttämätöntä rönsyilyn 
vähentämiseksi. 
Välikeskustelu opinnäytetyöni ohjaajan kanssa auttoi myös aiheen 
rajaamisessa. 
Vaihe 4. Tiedonkeruumenetelmän valinta 
Päätin heti, että haluan kerätä tietoa tutkimukseeni jollain 
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmällä. Se tuntui uudelta ja 
innostavalta tutkimusmenetelmältä tällaiselle insinööritaustaiselle 
”tosi/epätosi”-ihmiselle. Laadullinen tutkimusmenetelmä sopi 
aiheeseen, sillä tavoitteenani oli löytää uusia ideoita 
kysymykseen, mikä digitaalisissa kirjeissä voisi toimia ja mikä ei. 
Tutkimusmenetelmän valinnan tueksi ja omaksi opiksi luin 
Tutkimushaastattelun käsikirjan (Hyvärinen & co. 2017). 
Tutkimusmenetelmäksi valikoitui teemahaastattelu. 
Jatkuu seuraavalla sivulla. 
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Vaihe 5. Haastattelurungon suunnittelu 
Haastatteluja varten suunnittelin kysymysrungon, jota noudattelin 
haastatteluissa niiden yhtenäisyyttä ajatellen, mutta joka ei 
kuitenkaan ollut liian tiukka. Halusin jättää liikkumisvaraa 
haastatteluihin, jotta minulla olisi mahdollisuus sovittaa kysymykseni 
haastattelutilanteeseen. 
Vaihe 6. Haastattelut ja niiden purku 
Tein lopulta kaikki haastattelut muutaman viikon sisällä aloittaen 
koehaastattelulla. Koehaastattelusta saadun kokemuksen perusteella 
osasin paremmin kertoa haastateltaville kauanko haastattelussa 
menisi, mikä helpotti haastateltavien rekrytointia. Koehaastattelu 
varmisti myös, että haastattelukysymykset toimivat. Pyrin purkamaan 
haastattelut heti haastattelun jälkeen, jotta pysyin kärryillä, missä 
vaiheessa haastatteluja olisi tarpeeksi. 
Vaihe 7. Haastattelutulosten analysointi 
Tulosten analysoimiseksi litteroin ja koodasin jokaisen haastattelun 
omalla tyylilläni siten, että minun oli helppo kerätä tiettyyn 
tutkimuskysymykseen liittyvät asiat eri haastatteluista yhteen eri 
teemojen alle. Haastattelujen analysointiin kului useita päiviä. Yllätti 
hieman, että se vei niin paljon aikaa. 
Vaihe 8. Opinnäytetyön tulkinta 
Opinnäytetyön tulkinnassa tein yhteenvedon haastatteluista 
analysointivaiheessa muodostuneiden teemojen mukaisesti. 
Vaihe9. Opinnäytetyön päätelmien kirjoitus 
Päätelmien kirjoitus oli mukava työvaihe. Siinä sai vielä kertaalleen 
palata opinnäytetyön koko sisältöön ja pohtia, mitä tässä saavutettiin 
ja miltä asiakaskirjeiden tulevaisuus voisi näyttää opitun perusteella. 
Vaihe 10. Opinnäytetyön viimeistely 
Viimeistely sisälsi lähinnä teknisten asioiden tarkastelua kuten tekstin 
oikeinkirjotuksen tai viitemerkintöjen tarkastamista. 
Vaihe 11. Opinnäytetyön palautus 
Kuvio 4. Opinnäytetyön prosessi 
4.1 Olemassa olevan tiedon käyttö 
Kohdennetun b2c-viestinnän digitalisoitumiseen liittyvät lähdeaineistot tuntuivat olevan 
kiven alla. Niitä ei tahtonut löytyä, vaikka koitin hakea niitä harvalla seulalla. Hain 
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lähdeaineistoja useista eri lähteistä suomeksi ja englanniksi. Käytin esimeriksi Google 
Scholaria, kunnallisia kirjastoja sekä koulujen kirjastoja ja niiden e-aineistoja sekä 
verkkoartikkeleita ja lehtiä. Hakusanoina käytin yhdistelmiä esimerkiksi sanoista b2c, 
viestintä, kohdennettu, personoitu, digitalisoituminen, asiakaskirje, asiakaskokemus, 
monikanavainen, corporate communication, digital, customer letter, customer 
experience, administrative, targeted, personalized omnichannel, multichannel. Tarjolla 
olisi ollut kasapäin markkinointiin, sosiaaliseen mediaan, kriisiviestintään ja tv-lähetysten 
digitalisaatiomurrokseen liittyviä tutkimuksia ja kirjoja, mutta ei juurikaan asiakaskirjeiden 
digitalisoitumiseen liittyviä lähteitä. Jäin siihen käsitykseen, että b2c-asiakasviestinnästä 
ei ole tehty juurikaan tutkimuksia tai kirjoja. 
Luin paljon lähdeaineistoja. Joistakin lähteistä sain poimittua useammankin ajatuksen 
työhöni, kun taas osa vaikutti mielenkiintoiselta, mutta sisältö oli lopulta ohi aiheeni. 
Viittaan työssäni esimerkiksi Quadientin tekemään julkaisuun A Transfromative Guide 
for Print Service Providers. Julkaisu oli yksi harvoista, jotka osuivat kohtuullisen hyvin 
aiheeseeni. Jouduin kuitenkin suhtautumaan kyseiseen lähteeseen varauksellisesti, 
koska Quadient on viestinvälityksen työkaluihin erikoistunut yritys, joten heillä on oma 
intressinsä edistää viestinvälityksen monipuolista digitalisoitumista. 
Varsinaiseen tutkimusaiheeseeni löytämäni lähteet olivat suhteellisen uusia, pääosin 
2010-luvun loppupuolelta, eli vain muutaman vuoden vanhoja siinä vaiheessa, kun 
kirjoitin opinnäytetyötä. Tämäkin mielestäni kertoo siitä, että asiakasviestinnän 
digitalisoituminen ei ollut vielä kovinkaan pitkällä. 
Käsittelin aihetta jonkin verran myös oman työkokemukseni kautta, jota olen saanut 
viestinvälityksen alalta viimeisten viidentoista vuoden ajalta. Olen työssäni käsitellyt 
paljon erilaisia ja eri asiakkaiden lähettämiä asiakaskirjeitä. Suurin muutos, mitä kirjeissä 
on viidentoista vuoden aikana tapahtunut, on se, että ne toimitetaan nykyään lähes 
poikkeuksetta värillisinä kirjeinä, kun niitä ennen tehtiin paljon mustavalkoisina. 
4.2 Tutkimusmenetelmän valinta 
Varsinaiseksi tutkimusmenetelmäksi valitsin teemahaastattelun, jossa haastattelu 
etenee avoimin kysymyksin keskustelutyyppisesti. Menetelmä on laadullinen. 
Tutkimushaastattelujen teko oli minulle uutta, joten hain oppia ja tein suunnitelmia hyvää 
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haastattelua varten erityisesti Matti Hyvärisen, Pirjo Nikanderin ja Johanna Ruusuvuoren 
(2017) kirjoittaman Tutkimushaastattelun käsikirjan pohjalta. 
Valitsin tiedonkeruumenetelmäksi teemahaastattelun, sillä tavoitteenani oli kerätä 
toiveita ja näkemyksiä sekä uusia ideoita asiakaskirjeiden digitalisoitumisesta – miten 
jalostaa perinteisestä paperisesta asiakaskirjeestä digitaalinen ja kasvattaa kirjeen arvoa 
digitaalisia mahdollisuuksia käyttäen. Mielestäni avoimilla kysymyksillä oli mahdollisuus 
saada luovempia ideoita kuin esimerkiksi kvantitatiivisella tutkimuksella, jossa 
kysymykset olisivat jo sinällään rajanneet vastausmahdollisuudet ajatusteni mukaisiksi.  
Harkitsin aluksi myös fokusryhmähaastattelua tiedonkeruumenetelmäksi, sillä se olisi 
sopinut hyvin uuden palvelun ideointiin. Haastateltavien ajatukset ja mielipiteet olisivat 
voineet ruokkia toisten haastateltavien mielikuvitusta ja siivittää näin ideoita aivan uusiin 
suuntiin. Luovuin kuitenkin ideasta, sillä huomasin, että useiden ihmisten aikataulujen 
sovittaminen yhteen tilaisuuteen oli haastavaa. Tutkimuksessa ei myöskään ollut tarvetta 
saada tietoa ryhmädynamiikasta, koska viestit ovat henkilökohtaisia ja jokainen kokee 
ne yksilöllisesti. Näin ollen fokusryhmähaastattelulle ei ollut tarvetta.  
Haastattelemalla yhtä ihmistä kerrallaan minulla oli mahdollisuus saada sovitettua oma 
aikatauluni haastateltavan aikatauluun, minkä ansiosta haastateltavien löytäminen ja 
haastatteluajasta sopiminen kävi helposti. Yksilöhaastattelussa oli hyvää myös se, että 
saatoin keskittyä juuri kyseisen haastateltavan ajatuksiin ja haastattelutilanne eteni juuri 
hänen näköiseen suuntaan. 
Ennen haastatteluja pohdin, olisiko järkevää pitää osa haastatteluista puhelimitse, jotta 
saisin maantieteellisesti kattavan otoksen. Kirjepostin kulkuajat ovat hitaammat haja-
asutusalueilla ja postilaatikot saattavat sijaita kaukana kodista. Tässä mielessä kirjeen 
vastaanottajan maantieteellisellä sijainnilla olisi voinut olla vaikutusta näkemyksiin 
viestinnän digitalisoitumisesta. Arvioin kuitenkin, että maantieteellisellä sijainnilla ei ole 
niinkään vaikutusta digitaalisen kirjeen tyyliin vaan enemmänkin sen nopeampaan 
tavoittavuuteen, mikä taas on muutoinkin digitaalisuuden ilmeinen etu. Virikeaineiston 
käyttö puhelimitse olisi lisäksi ollut hankalaa, joten päätin pitää kaikki haastattelut 
kasvotusten.  
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4.3 Haastattelujen määrä 
Tarvittavalle haastattelujen lukumäärälle ei ole yksiselitteistä ohjearvoa. Siihen vaikuttaa 
tutkimuksen luonne, kuten tutkittavan tapauksen ainutkertaisuus tai, ollaanko tekemässä 
gradua, väitöskirjaa vai julkaisua tieteelliseen lehteen. Yksi ohje on, ettei uusia 
haastatteluja tarvita, kun ne eivät tuota enää uutta tietoa aiheeseen. Saavutetaan ns. 
saturaatiopiste. Haasteena tässä mallissa on, että tutkimus pitäisi rajata hyvin tarkkaan, 
jotta uusia kiinnostavia puolia lakkaisi jossain kohtaa tulemasta. Myös haastattelujen 
purku ja analyysi pitäisi tehdä rinnakkain, jotta nähdään, milloin saturaatiopiste on 
saavutettu. Saturaatiopistettä käyttäen tehdään toisinaan liian helposti ehdottomia 
tulkintoja, jotka eivät kuitenkaan aina ole aukottomia. (Hyvärinen, Nikander & Ruusuvuori 
2017, 28–31.) 
 
Päätin luottaa intuitiooni ja tehdä uusia haastatteluja sen verran, kun mielestäni tuntui 
sopivalta haastattelujen edetessä ja käytettävissä olevan ajan puitteissa. Arvioin ennen 
haastattelujen aloittamista tarvitsevani noin kahdeksan haastattelua ymmärtääkseni 
ilmiötä. Yhden haastattelun kestoksi arvioin noin kaksikymmentä minuuttia, mutta 
käytäntö osoitti, että haastatteluun tarvittiin aikaa reilu 30 minuuttia. Haastatteluja tein 
lopulta kahdeksan, kuten olin ennakoinutkin. Otos ei ollut iso, mutta jo siinä määrässä 
alkoivat toistua tietyt haastateltavien mielestä tärkeimmät asiat esimerkiksi kirjeen 
sisältöön liittyen. 
 
4.4 Hyvä haastattelija 
Koska minulla ei ollut juuri aiempaa kokemusta tutkimushaastattelujen teosta, päätin 
ennen haastatteluja ottaa selvää, miten hyvä haastattelu tehdään lukemalla esimerkiksi 
jo aiemmin mainitun Tutkimushaastattelun käsikirjan ja erilaisia opinnäytetöitä. 
 
Haastattelija on vastuussa haastattelun kulusta ja sen tunnelmasta. Haastattelija kertoo, 
milloin siirrytään aiheesta toiseen, esittää kysymykset, antaa haastateltavalle rauhan 
vastata, kuuntelee ja osaa tehdä keskustelun kannalta hyviä jatkokysymyksiä. 
Jatkokysymyksellä ei tule kuitenkaan keskeyttää haastateltavaa. Jatkokysymys voi olla 
esimerkiksi tulkitseva kysymys, jolla haastattelija varmistaa, että on tulkinnut 
haastateltavan vastauksen oikein. Tällä tavalla haastattelija voi myös ilmaista 
välittävänsä ja olevansa kiinnostunut haastateltavan kertomuksesta. Haastattelijan ei 
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tule johdatella haastateltavaa vastaamaan kysymyksiin tietyllä tavalla tai tuomita, ottaa 
kantaa tai antaa lausuntoja haastateltavasta. (Hyvärinen ym. 2017, 24–27.) 
 
Haastattelun aikana haastattelijan tulee reagoida haastateltavaan vähintäänkin 
nyökkäämällä ja osoittaa näin kuuntelevansa. Reagointi voi olla myös jatkokysymysten 
esittämistä kuullun perusteella. (Hyvärinen ym. 2017, 26.) 
 
Haastattelijan tulee kunnioittaa sitä lahjaa, jonka hän haastateltavalta saa, että tämä on 
valmis uhraamaan aikaansa ja jakamaan ajatuksiaan tutkimuksen käyttöön. (Hyvärinen 
ym. 2017, 26.) 
 
Valmistauduin jokaiseen haastatteluun huolellisesti, jotta haastateltava ei joutunut 
käyttämään aikaansa mihinkään ylimääräiseen säätöön. Valmistautumiseen liittyi 
esimerkiksi tietokoneen ja puhelimen akkujen lataukset, kaikkien tarvittavien välineiden 
keruu, ylimääräisten virikemateriaalien tulostus kaiken varalta ja tietysti 
avainkysymysten kertaus.  
 
Haastattelut sujuivat siinä mielessä hyvin, että jokaisen haastateltavan kanssa syntyi 
tavoitteen mukainen vuorovaikutteinen keskustelu. Haastattelijana minun oli todella 
yritettävä pitää kieli keskellä suuta, jotta en olisi innostuessani johdatellut keskustelua 
liikaa omien ajatusteni tai aiemmissa haastatteluissa nousseiden hyvien ideoiden 
suuntaan, jotta haastateltava sai mahdollisuuden pohtia asiaa puhtaasti oman 
kokemuksen kautta. Huomasin silti haastatteluja litteroidessani, että joissakin kohdissa 
olisin voinut odottaa maltillisemmin, olisiko haastateltavalla ollut vielä enemmän 
sanottavaa kyseiseen kohtaan. Sen sijaan pyrin joissain kohden viemään haastattelua 
ehkä hieman liiankin tehokkaasti eteenpäin, jotta en olisi tuhlannut turhaan 
haastateltavan aikaa. 
 
4.5 Haastattelun eettisyys 
Tutkimusaiheeni ei ollut arkaluontoinen, mutta haastatteluiden eettisyys oli siitä 
huolimatta mielestäni tärkeää huomioida, sillä jokaiseen haastatteluun liittyy 
kohtaaminen toisen ihmisen kanssa. 
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Haastattelutilanteessa toinen ihminen tulee kohdata kunnioittavasti. Haastattelijan ei tule 
aiheuttaa haastateltavalle turhaa vaivaa eikä kysellä asioista vain uteliaisuuden vuoksi. 
Haastattelulle tulee olla hyvät perusteet, ja kysymykset tulee laatia siten, että ne ovat 
tärkeitä tutkimuksen kannalta. Haastattelun anonymiteetti tulee selvittää vastaajille. 
Heille tulee myös kertoa, että he voivat paitsi kieltäytyä haastattelusta niin myös 
keskeyttää sen halutessaan. (Hyvärinen ym. 2017, 27–28.) 
 
Tutkimukseni kannalta ei ollut mitään syytä pyytää haastateltavista yksilöiviä tietoja. Näin 
ollen riittävä taustatieto oli haastateltavan ikä, jolla arvioin olevan merkitystä viestien 
vastaanottajan viestintätoiveisiin ja -tarpeisiin. Selvitin ennen haastattelua, mihin 
käyttöön haastattelu tulee, kauanko haastatteluja säilytetään ja että haastattelun voi 
keskeyttää, jos siltä tuntuu. Haastateltavat hyväksyivät haastatteluiden käytön 
tutkimukseni hyväksi Metropolian Osallistumisvahvistus-dokumentin mukaisesti (Liite 4). 
 
4.6 Kohderyhmän valinta 
Tutkimuksen kohderyhmään kuuluivat periaatteessa kaikki, jotka vastaanottavat kirjeitä 
yrityksiltä. Se siis tarkoittaa käytännössä kaikkia ihmisiä. Päätin kuitenkin rajata 
kohderyhmän ulkopuolelle alaikäiset. Heillä ei oletettavasti olisi ollut vielä kovinkaan 
paljoa kokemusta erilaisista kirjeistä, sillä he harvemmin voivat itsenäisesti hoitaa 
asioitaan yritysten, kuten pankkien, kanssa. Haastattelun kieli oli suomi, jota 
haastateltavan tuli osata. Haastateltavan tuli myös asua vakituisesti Suomessa, jotta 
tutkimuksen tulos olisi mahdollisimman hyvin suomalaiseen yhteiskuntaan 
sovitettavissa. Haastateltavien joukossa ei valitettavasti ollut ketään erityisryhmien 
edustajaa. Haastattelun kohderyhmäksi siis todellisuudessa muotoutui täysi-ikäiset 
Suomessa asuvat suomen kieltä hyvin osaavat henkilöt. Lisäksi päätin, että minun pitää 
valikoida haastateltavia siten, että joukossa on eri ikäisiä henkilöitä. 
 
4.7 Kohderyhmän rekrytointi 
Kohderyhmän rekrytointi tuntui aluksi jopa hankalalta. Mietin, ketkä haluaisivat uhrata 
aikaansa opintojani varten ja miksi. Onneksi haastateltavien rekrytointi tuntui hankalalta 
vain minun päässäni. Kun mietin asiaa toisin päin, että miksipä en esimerkiksi itse 
haluaisi osallistua toisen henkilön tutkimukseen ja saada mahdollisuuden ehkä edes 
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hieman vaikuttaa asiakasviestinnän tulevaisuuteen, niin tehtävä ei tuntunutkaan enää 
niin hankalalta. Haluan välittää vielä näin virallisesti lämpimät kiitokset kaikille reippaille 
tutkimuksessani auttaneille haastateltaville, joiden ansioista tämä työ lopulta valmistui. 
 
Kohderyhmän rekrytoin tuttavapiiristäni, joten haastatteluiden sopiminen kävi senkin 
ansioista helposti. Koska tunsimme haastateltavien kanssa toisemme ennalta, tunnelma 
haastattelussa oli oitis välitön ja ilmapiiri turvallinen. Kummankaan osapuolen ei tarvinnut 
jännittää tilannetta, ja saatoimme siten keskittyä varsinaiseen aiheeseen. 
 
Haastateltavat rekrytoin kysymällä henkilökohtaisesti puhelimitse, kasvokkain tai 
pikaviestillä, suostuisiko henkilö haastateltavaksi tutkimustani varten. Kerroin jo 
rekrytointivaiheessa, millaisesta tutkimuksesta on kyse ja miksi olen sitä tekemässä. 
Kukaan ei kieltäytynyt haastattelusta, vaikka useampi haastateltava koki ensin, ettei 
välttämättä oikein tiedä aiheesta. Se huoli oli kuitenkin turha, sillä kaikilla oli ajatuksia ja 
mielipiteitä ja kaikki olivat siinä mielessä asiantuntijoita, että he olivat joskus 
vastaanottaneet yritysten lähettämiä kohdennettuja asiakaskirjeitä. 
 
Haastatteluun pyrin saamaan eri ikäisiä henkilöitä ja onnistuin siinä aika hyvin. 
Haastateltavien ikähaarukka oli 19–81 vuotta, keski-ikä 49 vuotta ja mediaani 42 vuotta. 
Haastateltavista kaksi oli ns. nuoria aikuisia, kolme työikäisiä aikuisia ja kolme 
eläkeläistä. 
 
4.8 Haastattelukysymykset 
Haastatteluja varten valmistelin haastattelurungon eli ns. avainkysymykset, joita 
täydensin haastattelun edetessä jatkokysymyksillä. Kysymysten järjestys ja 
jatkokysymykset vaihtelivat hieman sen mukaan, miten keskustelu haastattelussa eteni. 
 
Ennen haastattelurungon laatimista tulee päättää, halutaanko kuulla ihmisten 
kertomuksia (Kerrotko?), kuvauksia (Millainen?) vai selityksiä (Miksi?). Toisinaan 
tarvitaan myös suoria faktakysymyksiä (Milloin? Olitko?). (Hyvärinen ym. 2017, 21–22.) 
 
Tässä tutkimuksessa halusin saada haastateltavilta mahdollisimman laajoja vastauksia, 
joissa näkyisivät haastateltavan omat kokemukset ja ajatukset kirjeiden 
digitalisoitumisesta. Päätin siksi vältellä suoria kysymyksiä. 
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Tutkimukseni haastattelurungosta muodostui seuraavanlainen: 
 Kuvailisitko, millaisia kirjeitä tai viestejä olet saanut yrityksiltä viime
aikoina?
 Miten viesti toimitettiin sinulle?
Esimerkiksi paperisena kirjeenä tai sähköpostitse
 Miten olisit mieluiten vastaanottanut kirjeen, jos olisit saanut valita?
 Millaisia tunteita kirje sinussa herätti?
 Miten haluaisit säilyttää kirjeen, jos se olisi sellainen, että se pitäisi
säilyttää?
 Millainen kirjeen pitäisi mielestäsi olla digitaalisesti toimitettuna, jotta se
palvelisi parhaiten tarkoitustaan?
Tarkastele mallikirjeitä (virikemateriaali, liitteet 1–3). Ympyröi kuhunkin 
kirjeeseen 1–3 asiaa, jotka ovat mielestäsi mielenkiintoisimmat, tärkeimmät 
tai kiinnittävät huomiosi ensin. Ja vedä ruksi yli mielestäsi ärsyttäviin tai 
turhiin kohtiin (1–3 asiaa). 
 Mikä tekee ympyröimäsi asian mielenkiintoiseksi tai tärkeäksi tai miten
se kiinnitti huomiosi?
 Kertoisitko, miksi vedit ruksin yli?
 Millainen olisi mielestäsi toimiva digitaalinen kanava mallikirjeille vai
haluaisitko viestit mieluummin paperisina?
 Millaista tietoa haluaisit saada yrityksiltä, jotka toimittavat vastaavanlaisia
kirjeitä?
 Tutkimukseen laatimani kysymykset loppuivat tähän. Tuliko sinulle
mieleen vielä jotain tähän aiheeseen liittyvää, jonka haluaisit nostaa
esiin?
Taustakysymykset 
 Minkä ikäinen olet?
4.9 Koehaastattelu 
Ennen varsinaisia haastatteluja tein koehaastattelun, jossa etenin samalla tavalla kuin 
olin suunnitellut eteneväni varsinaisissa haastatteluissa. Koehaastattelun avulla sain 
testattua, miten hyvin haastattelukysymykseni toimivat ja osaisinko löytää hyviä 
jatkokysymyksiä. Sain myös tarkemman käsityksen, kuinka paljon yhteen haastatteluun 
on varattava aikaa. 
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Koehaastattelu onnistui niin hyvin, että otin sen osaksi tutkimustani, sillä ei ollut mitään 
syytä, miksi se olisi pitänyt hylätä. Koehaastattelu rohkaisi minua rekrytoimaan muut 
haastateltavat nopeasti, sillä haastattelun tekeminen oli yllättävän mielenkiintoista ja 
halusin kuulla pian muita mielipiteitä tutkimuskysymykseeni liittyen. 
 
4.10 Haastattelutilanne 
Haastattelin jokaisen haastateltavan erikseen. Haastatteluja tein kahvilassa, kotona, 
haastateltavan kotona tai työpaikallani. Vaikka haastattelupaikalla ei mielestäni ollut 
vaikutusta haastattelun lopputulokseen, pidin tärkeänä, ettei ympärillä ollut liikaa 
keskittymistä häiritseviä tekijöitä. Jonkin verran keskeytyksiä haastatteluihin kuitenkin 
tuli. En onnekseni huomannut, että niillä olisi ollut vaikutusta haastatteluun.  
 
Haastatteluiden aikana en tehnyt kirjallisia muistiinpanoja, vaan äänitin haastattelun 
myöhempää tarkastelua ja litterointia varten. Toimin näin, jotta pystyin haastattelun 
aikana keskittymään pelkästään haastateltavaan ja kuuntelemaan vastaukset kunnolla. 
Säilytin haastateltavan virikemateriaaleihin tekemät merkinnät, jotta saatoin verrata niitä 
myöhemmin keskenään tai tarkistaa niistä jotain haastatteluun liittyvää. 
 
Haastatteluissa minulla oli mukana tietokone, josta seurasin haastattelurunkoa, puhelin, 
jolla äänitin haastattelut, tulostetut mallikirjeet virikemateriaaleina ja kynä, jotta 
haastateltava pystyi tekemään mallikirjeisiin merkintöjä. 
 
Suostumuksen haastatteluun ja haastatteluaineiston käyttöön opinnäytetyöni hyväksi 
pyysin kirjallisesti Metropolian Osallistumisvahvistuksen (Liite 4) mukaisesti ennen 
varsinaisen haastatteluosuuden aloitusta. 
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Ennen äänityksen käynnistämistä kävin haastateltavan kanssa alustuksen haastattelun 
kulusta ja aiheesta. Alustus noudatteli tällaista sisältöä: 
Kiitos, kun suostuit haastatteluun! Olen opiskellut Metropoliassa ylempää 
ammattikorkeakoulututkintoa Mediatuottamisen tutkinto-ohjelmassa, joka 
kuuluu kulttuuripuolen opintoihin. Opintoni ovat loppusuoralla, joten teen nyt 
opinnäytetyötä. Aiheenani on kohdennetun b2c-asiakaskirjeen 
digitalisoituminen. Tutkin siis, miten yritykset voisivat digitalisoida 
asiakaskirjeitään, joita he lähettävät meille asiakkaille – kyse on siis muista 
kirjeistä kuin laskuista tai markkinointiviestinnästä. Esimerkiksi 
vakuutusyhtiöt lähettävät sopimusvahvistuksia ja sähköyhtiöt 
sähkönkäyttöraportteja, pankit tunnistautumiskirjeitä ja terveydenhuollon 
tahot kutsuja ja ohjeita tarkastukseen. Olen kiinnostunut, millaisia ajatuksia 
sinulle tulee tällaisten kirjeiden digitalisoitumisesta. 
Haastattelu kestää noin puoli tuntia. Yksilöiviä tietoja kuten sinun nimeä ei 
tarvita. Iän kysyn. Äänitän haastattelun ja hävitän äänitteen, kun 
opinnäytetyö on hyväksytty. Voit halutessasi jättää vastaamatta johonkin 
kysymykseen tai lopettaa haastattelun kesken, jos siltä tuntuu. Tuleeko 
tässä kohtaa mieleen kysymyksiä haastatteluun liittyen? Voimmeko 
puolestasi aloittaa? 
Koin, että virikemateriaalit toimivat haastatteluissa hyvin. Haastateltavien oli helpompi 
pohtia mikä kirjeissä toimii ja mikä ei konkreettisten mallien avulla. Mallit auttoivat myös 
hahmottamaan, mitä tarkoitin kohdennetuilla b2c-asiakaskirjeillä. Haastatteluihin tuli 
lisää pohdintaa ja mielipiteitä sen jälkeen, kun virikeaineistoja oli tutkittu. 
Haastatteluissa kävi muutaman kerran myös niin, että kaikista luovimmat ideat nousivat 
esiin vasta haastattelun jälkeen, kun olimme hetken jo ehtineet keskustella ihan muusta. 
4.11 Haastattelujen litterointi 
Tarpeellinen litteroinnin tarkkuustaso määräytyy tutkittavan aiheen mukaan (Hyvärinen 
ym. 2017, 369). Valitsin litterointitarkkuudeksi peruslitteroinnin, jossa puhe litteroidaan 
sanatarkasti, mutta siihen ei tarvitse sisällyttää yksittäisiä äännähdyksiä, kontekstiin 
kuulumatonta puhetta tai täytesanoja (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2017). Se riitti 
litterointitarkkuudeksi, koska työssäni oli tarve analysoida vain haastattelun asiasisältöä. 
Litterointi tällä tarkkuudella vei reilun kaksi tuntia noin puolen tunnin nauhoitusaikaa 
kohtaan ilman aiempaa litterointikokemusta. Yhteensä litterointi vei noin seitsemäntoista 
tuntia. 
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Litteroinnissa tehdään myös aineiston anonymisointi. Siinä mahdollisesti esiin tulevat 
ihmisten nimet, paikat ym. henkilöä yksilöivät tiedot vaihdetaan toisiin, jotta henkilöitä ei 
voi tunnistaa. Anonymisoidun aineiston voi arkistoida, sillä ei ole vaaraa, että siitä 
muodostuisi henkilörekisteri. (Hyvärinen ym. 2017, 378.) 
 
Poistin haastatteluissa esiin tulleet nimet, ettei aineistosta voi tunnistaa, kenestä on kyse. 
Esimerkiksi haastateltavan puolison nimen poistin ja kirjoitin tilalle puoliso. 
 
Pyrin litteroimaan haastattelut aina ennen seuraavaa haastattelua, jotta litterointiurakka 
ei olisi kerralla liian suuri ja pysyisin hyvin kärryillä, millaisia vastauksia olin saanut. 
Muutama poikkeus tähän tuli, kun haastattelut olivat peräkkäin lyhyellä aikavälillä. 
 
4.12 Haastatteluiden analysointi 
Aineiston analysointi tuntui aluksi erittäin sekavalta työvaiheelta. Litteroinnin jäljiltä 
minulla oli kahdeksan haastattelun verran kirjoitettua tekstiä, joista oli määrä löytää 
vastauksia tutkimuskysymyksiini. Päätin ryhmitellä haastatteluista saamiani tietoja 
taulukossa 1 esitettyjen teemojen alle. 
 
Taulukko 1. Haastatteluissa nousseet teemat ja teemaan tehtyjen poimintojen lukumäärä. 
Tunniste Selitys, miten vastaus on lajiteltu ko. teeman alle Kpl 
T+ Kirjeen muotoiluun ja sisältöön liittyvät toimiviksi koetut asiat 79 
T- Kirjeen muotoiluun ja sisältöön liittyvät huonoiksi koetut asiat 23 
Kanava Haastateltavan mielestä mieluisin kanava vastaanottaa kirjeitä ja 
perusteluja 
26 
Hyödyllisyys Miten hyödyllisenä vastaaja piti yritysten lähettämiä kirjeitä 2 
Tunteet Millaisia tunteita kirjeet olivat herättäneet 12 
Arkistointi Kirjeiden säilyttämiseen liittyvät asiat 15 
Sähköisen etu Millaisia etuja sähköisessä kirjeessä nähtiin olevan 19 
Sähköisen riski Millaisia riskejä sähköisessä kirjeessä nähtiin olevan 16 
Paperisen etu Millaisia etuja paperisessa kirjeessä nähtiin olevan 8 
Paperisen riski Millaisia riskejä paperisessa kirjeessä nähtiin olevan 4 
Asiakaspalvelu Ajatuksia asiakaspalveluun liittyen 17 
Muuta Asioita, jotka eivät sopineet suoraan mihinkään yllä olevaan 
teemaan, mutta jotka kuitenkin saattaisivat olla mielenkiintoisia 
myöhemmässä tarkastelussa 
13 
Poimintoja yhteensä: 234 
 
 
Teemat alkoivat muotoutua Taulukko 1:n mukaisesti jo haastattelujen aikana. Huomasin, 
että tietyt teemat toistuivat kaikissa haastatteluissa ja jotkut useammankin 
23 
haastattelukysymyksen kohdalla. Luin haastatteluja läpi ja korostin tutkimusaiheeni 
kannalta oleellisia kohtia. Korostuksista tein tiivistettyjä poimintoja, jotka ryhmittelin eri 
teemoihin alla esitetyn mallin mukaisesti: 
Muutokset. Muutokset… Nämähän ne on tärkeet aina. Ne vanhathan joko tietää 
tai ei tiedä, mutta niitähän nyt ei tarvi tietääkään, noi muutokset on tärkeitä. 
Selkeäasti korostetaan, mikä muuttuu. Ja lyhyesti. Ja sitten se, mikä on kamalan 
tärkeä niin on yhteystieto. Täältä näin tämä (footerissa olevat yhteystiedot). Ne 
puuttuu useinkin. [T+: kirjeissä on tärkeätä tuoda selvästi esille, mikä muuttuu, jos 
kyse on muutoksesta. Kirjeissä tulisi olla aina yhteystiedot. 72] 
Esimerkissä on korostettu vihreällä niitä asioita, joita haastateltava on pitänyt erityisen 
tärkeinä ja jotka ovat oleellisia tutkimukseni kannalta. Hakasulkeissa oleva punainen 
teksti alkaa teemalle antamallani tunnisteella, joka on yllä olevassa mallissa T+. Sen 
jälkeen on tekemäni tulkinta haastateltavan ajatuksesta, jota kutsun myöhemmin 
poiminnoksi. Juuri ennen hakasulkeen sulkevaa merkkiä on haastateltavan ikä. Merkitsin 
iän jokaisen poiminnon perään, jotta saatoin helposti tarkistaa myöhemmin litteroinnista 
yksityiskohtia tietystä haastattelusta ja saatoin vertailla eri ikäisten vastauksia tietyn 
teeman alla.  
Analysoidessani aineistoa minun oli pidettävä huomio tiukasti itse asiassa, jotta en olisi 
vääristänyt ajatusta mihinkään suuntaan tulkinnassani tai irrottanut sitä kontekstista 
siten, että alkuperäinen ajatus hämärtyy tai muuttuu. Poimintojen määrittelyn tietyn 
teeman alle tein parhaani mukaan, mutta tehtävä ei aina ollut ihan yksiselitteinen. Monet 
poiminnot olisivat voineet sopia johonkin toiseenkin teemaan. Siksi en pitänyt 
poimintojen määrää teemaa kohden kovinkaan merkityksellisenä lukuarvona paitsi 
teemassa hyöty. Siihen tuli vain kaksi poimintoa, joten se ei ollut siksi tutkimukseni 
kannalta oleellinen teema enkä käsitellyt sitä lopputuloksissa. 
Kun jokainen poiminto oli koodattu, listasin kuhunkin teemaan kuuluvat poiminnot 
erikseen ja järjestin haastateltavan iän mukaiseen järjestykseen. Jaoin haastateltavat 
kolmeen ikäryhmään ja merkitsin ikäryhmien poiminnot eri väreillä: eläkeikäiset (kolme 
henkilöä) sinisellä, työikäiset aikuiset (kolme henkilöä) punaisella ja työikäiset nuoret 
aikuiset (kaksi henkilöä) violetilla. Mielestäni tämän merkitsemistavan avulla oli helpompi 
analysoida iän vaikutusta vastauksiin, kun vastaukset olivat teemoittain 
ikäjärjestyksessä, esimerkiksi: 
Sähköisen riski: kirje täytyy aina erikseen hakea jostain 81 
Sähköisen riski: jos asiaa on liian paljon, se voi käydä sekavaksi. 73 
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Sähköisen riski: koetaan liian uudeksi ja oudoksi eikä sitä siksi oikein ole 
innostunut käyttämään sähköisiä kanavia. 73 
Sähköisen riski: jos tieto on yritysten omissa palveluissa, joihin pitää kirjautua, 
niin sinne ei tule mentyä, kun salasanoja on liikaa ja niiden kanssa on solmussa. 
73 
Sähköisen riski: Jos tulee joku pitkä sähkökatkos tms. pitäisi olla korvaava 
varaviestintämalli. 72 
Sähköisen riski: erilliseen palveluun kirjautumiseen ei ole halua. 43 
Sähköisen riski: tietokone tai mobiililaite eivät tunnu hyviltä käyttöliittymiltä. 
Mobiilissa näyttö on liian pieni. 43 
Sähköisen riski: dataa olisi kiva päästä helposti katsomaan, mutta kirjautuminen 
erikseen johonkin järjestelmään koetaan hankalaksi. 43 
Sähköisen riski: kirjautumista ei haluta. 43 
Sähköisen riski: A4-formaattiin on totuttu ja sille on hankalaa nähdä vaihtoehtoja. 
Sähköisestä puuttuu vielä standardimuotoilu, jota kuitenkin tämän tyyppiseen 
viestintään kaivataan. 43 
Sähköisen riski: verkkopankkiin tms. yrityksen omaan portaaliin tulevat viestit jää 
lukematta, koska kiinnostus ei riitä. 41 
Sähköisen riski: esimerkiksi sähköpostiin tulee niin paljon kaikkea, että sinne 
viestit häviävät. 39 
Sähköisen riski: viesti unohtuu sähköpostilaatikkoon tms. 26 
Sähköisen riski: kirjeitä tulee sinne tänne esimerkiksi verkkopankkiin ja 
sähköpostiin ja sitten ne tuppaavat niihin jäämään. 26 
Sähköisen riski: kun paljon erilaista viestiä ja mainosta tulee esimerkiksi 
sähköpostiin, niin tärkeitä viestejä ei löydä joukosta. 26 
Sähköisen riski: sen ohittaa helposti ja poistaa. 19 
 
Kahdeksan litteroidun haastattelun läpikäyntiin ja poimintojen ryhmittelyyn eri teemojen 
alle kului aikaa noin viisitoista tuntia. Sen jälkeen minulla oli kasassa teemoitellut 
poiminnot haastatteluista, joita lähdin tulkitsemaan saadakseni vastauksia 
tutkimuskysymyksiini: mitä etua yritys ja vastaanottaja voivat digitalisoitumisesta saada 
ja mitä digitaalisen kirjeen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon. 
 
4.13 Haastatteluiden tulkinta 
Kävin jokaiseen teemaan tehdyt poiminnot läpi vertaillakseni, miten yhtäläisiä tai eroavia 
haastateltavien ajatukset olivat olleet, sekä nähdäkseni, millaisia vastauksia poiminnot 
antoivat tutkimuskysymyksiini. Oli mielenkiintoista lisäksi nähdä, olivatko vastaukset 
linjassa lähdeaineistoista nostettujen asioiden kanssa. 
 
4.13.1 T+  
T+-teemassa käsittelen, miten kirjeitä tulisi muotoilla ja mitä sisällössä pitäisi korostaa, 
jotta kirjeet otettaisiin myönteisesti vastaan ja tulisivat luettua. Tähän teemaan tuli 
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kaikkein eniten poimintoja: yhteensä 79 kpl. Jokaisella haastateltavalla oli teemaan 
liittyviä ajatuksia. Haastateltavien ajatukset olivat keskenään hyvin samanlaisia.  
 
Haastateltavat nostivat esille kautta linjan, että kirjeiden tulisi olla lyhyitä sekä selkeitä ja 
niistä tulisi käydä nopeasti ilmi, mitä asia koskee (esim. otsikointi) ja kuka kirjeen on 
lähettänyt (esim. logo ja yhteystiedot), jotta kirje tulee todennäköisimmin luettua. Tällöin 
kirjeen vastaanottajan on helppo päätellä, onko kirje hänelle tärkeä ja kannattaako se 
lukea loppuun. Kiinnostus kirjettä kohtaan pitää syttyä nopeasti ensi silmäyksellä. 
 
”No ihan nyt nopeesti ajateltuna, niin se pitäis olla tosi lyhyt sekä täytys käydä tosi 
hyvin selville, mitä siinä on. (73) 
 
”Helppo luettavuus. Lyhyt ja ytimekäs. Mahdollisuus lukea lisää.” (43) 
 
”Ympyröiny oon nyt sen logon, koska se kertoo, mistä se tullee, koska se kertoo 
aina ensimmäisenä kiinnittää huomiota kattoo sen logon, että mistä tämä on.” (26) 
 
”Se on hyvä, että on toi yhteenveto heti alussa, niin tietää mitä kaikkee se sisältää.” 
(19) 
 
Haastateltavia kiinnostivat erityisesti ne mallikirjeiden elementit, joissa oli käytetty 
vastaanottajalle kuuluvaa dataa. Lisäksi datan visuaalinen esitystapa (esimerkiksi graafit 
ja taulukot) miellytti haastateltavia ja juuri graafeja toivottiin kirjeisiin enemmänkin. 
Digitaalisissa kirjeissä grafiikoihin toivottiin myös toiminnallisuutta, kuten esimerkiksi 
graafia klikkaamalla näkisi, mistä arvoista se koostuu tai data olisi reaaliaikaisesti 
päivittyvää. Oman datan lisäksi pidettiin hyvänä, että kirjeissä on myös vertailudataa, 
jonka avulla voi nähdä, miten oma data suhteutuu keskiarvoihin.  
 
”Semmoisessa käytössä, missä ikään kuin sen infografiikan takana olis se data, 
niin semmoisessa kiinnostaa. Jos vaikka olis se pallero ja sit siitä vois mennä 
katsomaan, että no mistä se muodostuu. Ni sehän ois tietysti hieno.” (43) 
 
”Jos oisin lukenu sähkönkäyttöraportti, niin en ois ehkä tätä avannut, mutta heti 
oisin kattonu kyllä ensin nää (käppyrät) enkä ois ees lukenu. Eli nää kuvat kiinnosti 
muo ja sit, kun nää on tällasia vertailuja, että naapurilla menee näköjään 
vähemmän sähköä kun meillä, niin sitte heti rupeis kiinnostaa.” (41) 
 
Digitaalisen kirjeen sisältö pitäisi siis tiivistää kompaktiksi ja informatiiviseksi paketiksi. 
Kirjeiden varsinaisen asian tulisi edetä tiivistelmästä aina yksityiskohtaisimpiin tietoihin. 
Haastateltavat ehdottivat, että kirjeisiin sisällytettäisiin linkkejä lisätietoja varten, joita 
voisi tutkia, jos asiaan haluaa perehtyä syvemmin. Kaiken informaation ei ole 
välttämätöntä olla saatavilla yhdessä kirjeessä tai edes samassa kanavassa, vaan 
esimerkiksi paperiselta kirjeeltä voisi olla ohjaus webbisivuille QR-koodilla tai kirjeeseen 
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lisätyn webbiosoitteen kautta. Digitaalisiin kirjeisiin toivottiin linkkejä, joista voisi oman 
kiinnostuksen mukaan käydä tutkimassa lisätietoja. 
 
”Siis kyllä nimen omaa, et se ois niinku, et esimerkiks nää voi olla niinku kaikki 
linkkejä johonkin, et jos muo sit alkaa tästä kiinnostaa, niin sitte mä voin kattoo. Ja 
miksei jossain tällaisessa vakuutusjutussakin, jos mulla on tällainen vakuutus, niin 
sit vois klikata suoraan siihen tekstikohtaan täällä asiakirjassa, että mitä se nyt 
oikeesti pitää sisällään. Että ne linkittyy keskenään. En näkis, että lähtisin ikinä, 
ihan sama millä, tuleekse paperilla vai verkossa kahlaamaan täällaista (ehdot) 
läpi.” (41)  
 
”Tää QR-koodi, josta ilmeisestikin saa lisätietoa on aivan loistava.” (39) 
 
”No siis tänhän sais paljon pienemmäks tehtyy, koska tota sä voisit tommosesta… 
Tästä yhteenvedosta just esim avata yhen noista sopimuksista ja sitten se kertois 
tiedot siinä alla. Ja sitten kattoo toista ja niin ees päin. Se ainakin ois niinku kiva.” 
(19) 
 
Kirjeen lähettäjän yhteystietojen tärkeyttä korostettiin haastatteluissa. Yhteystietojen 
pitäisi olla joka kirjeessä, ja niiden tulisi olla niin selkeästi esillä, ettei niitä tarvitse 
erikseen hakea.  
”Ja sitten se, mikä on kamalan tärkeä niin on yhteystieto. Täältä näin tämä 
(footerissa olevat yhteystiedot). Ne puuttuu useinkin.” (72) 
 
”Tää on hyvä, että täällä näkyy tää asiakaspalvelun numero. Koska kaikissa, tai 
täällä näkyy tää ihan selvästi,  koska joissain näkyy tosi pienellä ja  joissain niitä ei 
välttämättä ees… Tai on ne varmaan kaikissa mutta toi on ihan hyvä, että se näkyy 
tuolla tolleen. Tai niinku selkeästi kaikki noi yhteystiedot.” (26) 
 
Haastateltavat toivoivat, että yritykset lähettäisivät kirjeissä vain niitä tietoja, jotka ovat 
juuri kyseiselle vastaanottajalle siinä hetkessä merkityksellisiä – ettei kaikille laitettaisi 
samaa kirjettä. Jos kirje kertoo esimerkiksi muutoksista, niin silloin tulisi kertoa selvästi, 
mikä muuttuu ja miten se muuttuu ja jättää kertomatta ne asiat, jotka pysyvät ennallaan. 
Näin siksi, ettei kirjeestä ei tule liian pitkä ja vastaanottajan on helppo ymmärtää, mitä 
muutos koskee ja miten se vaikuttaa. Asiakaskokemus koettiin paremmaksi, kun 
muutoksista kerrotaan selkeästi ja lyhyesti. 
”Muutokset. Muutokset… Nämähän ne on tärkeet aina. Ne vanhathan joko tietää 
tai ei tiedä, mutta niitähän nyt ei tarvi tietääkään, noi muutokset on tärkeitä. 
Selkeäasti korostetaan, mikä muuttuu. Ja lyhyesti.” (72) 
 
Asiakaskirjeiden muotoiluun toivottiin standardointia. Paperisissa kirjeissä yleisesti 
noudatetaankin asiakirjastandardia, ja se koettiin hyväksi asiaksi, sillä standardoinnin 
avulla vastaanottaja osaa katsoa kirjeestä tiettyjä asioita tietyistä paikoista ja kirje tuntuu 
siksi helposti ymmärrettävältä.  
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Muotoiluun toivottiin myös visuaalisesti harkittua ja inspiroivaa ulkoasua ja sen koettiin 
vaikuttavan suoraan kirjeen kiinnostavuuteen. Visuaalisuutta voisi lisätä esimerkiksi 
värien käytöllä, korostuksilla, grafiikoilla ja kuvilla. Taulukoiden koettiin pääosin lisäävän 
kirjeiden selkeyttä, mutta yksi haastateltava piti niitä tylsinä. 
 
”Mä oon varmaan tällainen visuaalisen markkinointiviestinnän suurkuluttaja, niin 
sitten, kun tää näyttää enemmän mainokselta, niin tää on kiinnostavampi.” (41) 
 
”Sehän olis siis kauheen kiva, että se olis niinku visuaalisesti toteutettu. 
Semmonen niinku mukaansatempaava.” (39) 
 
”Mielenkiintoinen, hienosti muotoiltu ja et se asia tulis niinku selvästi essiin, et jos 
ei jaksa lukea tietkö koko viestiä alusta loppuun tai en minä ainakaan jaksa. 
Silleen, että jos on vähän niinku turhake kirje niin sit sitä ei välttämättä jaksais 
avata, mut sit se olis kuitenki hyvä, että siinä olis asia jotenki isolla esillä tai jotenki 
siinä heti ja sit sen jaksaa lukkee loppuunkin. Ja ehkä jopa siinä niinku, kun tässä 
lukee se otsikko tai se, niin siinäkin lukis tosi selkeesti se mistä on kyse ja sit joku 
hieno ulkoasu.” (26) 
 
Kirjeisiin kaivattiin myös selkeää ohjeistusta vastaanottajalle. Toivottiin, että kirjeessä 
kerrotaan yksiselitteisesti, aiheuttaako kirje toimenpiteitä, joita vastaanottajan pitäisi 
hoitaa tai huomioida tai pitääkö kirje säilyttää ja kauanko. 
 
”No ainakin sillain, että se ensinäkymä ei ole liian pitkä, että alussa on selvitetty, 
mitä se on, mihin se koskee ja miten just se käyttö, että mihin sitä käytetään ja 
oletetaanko mun nyt säästävän tää vai eikö ja sitte, jos mä haluun lukea enemmän 
jostain detaljeista, niin sitten siitä voi mennä pitemmälle. Ohjeet ehottomasti. Että 
mihinkä tätä tarvitset tätä tietoa vai tarvitsetko, onko tää vaan yleistä tietoa vai miks 
tätä on lähetetty mulle” (41) 
 
Ystävällinen ja vastaanottajaa puhutteleva kirjoitustyyli ja tervehdykset koettiin lisäävän 
myönteisyyttä kirjettä ja lähettävää yritystä kohtaan. 
 
”Joo toi on hyvä, että tossa on toi kiitos tilauksestanne. Tommonen kohtelias ote.” 
(39) 
 
”Ja sitten tässä oli tosi kivasti, että Olemme täällä sinua varten.” (41) 
 
Paperisten ja sähköisten kirjeiden muotoilun ja sisällön ydintoiveet olivat lähes yhtäläiset. 
Sähköisten kirjeiden osalta kuitenkin korostui, että kirjeen ensinäkymän tulisi olla 
kompakti, kirjeessä olisi linkkejä, joiden kautta voisi lukea asiasta enemmän ja 
hakutoimintoja olisi helppo käyttää.  Sisällön tulee olla optimoitu eri päätelaitteille.  
 
Yhteenveto teemasta T+: 
 Tee kirjeestä kompakti 
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 Pidä kokonaisuus selkeänä 
 Kerro heti aluksi, mitä asia koskee 
 Laita aina lähettäjän yhteystiedot kirjeeseen ja varmista, että ne on helppo löytää 
 Puhuttele vastaanottajaa henkilökohtaisesti  
 Anna vastaanottajalle mahdollisuus lukea lisätietoja ja ohjaa tämä lisätietojen luo 
 Ole ystävällinen 
 Kerro odotetaanko vastaanottajalta toimenpiteitä 
 Suunnittele visuaalisesti kiinnostava ulkoasu 
 Suunnittele kirje jakelukanavaan sopivaksi 
 Standardoi 
 
4.13.2 T- 
Tässä teemassa on pohdittu, mitä kirjeiden muotoilussa ja sisällössä tulisi välttää. 
 
Kirjeen pituutta käsittelevät kommentit nousivat kirkkaasti yli muiden vastausten 
haastatteluissa. Haastateltavat olivat yksimielisiä, ettei kirjeessä saisi olla liikaa tekstiä, 
sillä tällöin se jää todennäköisemmin lukematta tai tekstiä voi olla vaikea ymmärtää. 
Mallikirjeissä, joista erityisesti tiedotteessa ja vakuutuskirjeen sopimusehdoissa, tekstiä 
oli haastateltavien mielestä ihan liikaa.  
 
Kirjeen sisällön tiivistäminen koettiin erittäin tärkeäksi kirjeen kiinnostavuuteen 
vaikuttavaksi tekijäksi. Liika teksti tai varsinaisen aiheen vierestä oleva sisältö eivät 
houkutellet lukemaan kirjettä. Tiivistäminen koettiin vielä tärkeämmäksi sähköisissä 
kirjeissä kuin paperisissa kirjeissä.  
 
”Sitten tossa tekstissä kiinnostaa ensimmäinen kappale, koska siinä täytyy, kun on 
niin kamalan paljon tekstiä, että piti ympäröidä se minkä jaksais lukea ja loput on 
sitten vähän turhaa. Siitä menee se. Kiinnostus häviää, jos se on kamalan pitkästi. 
Ja sitte tota QR-koodilla löytyy lisää tietoa.” (43) 
 
”Ja tää jatkosivu on ihan liikaa. Tää on ihan liian pitkä. Ei kukaan ehdi näin pitkää, 
ellei ole tosi kiinnostunut aiheesta ja sit ehkä hakee… hankkii itse mielellään 
lisätietoa.” (39) 
 
”Mut ainut miinus täs on, kun on niin paljon tätä tekstiä… Kiva, jos sen sais niinku 
muokattuu jotenkin kivemman näköiseks. Tai jotenkin… Niinku helpommin 
luettavaks.” (19) 
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Kirje jää helposti lukematta myös silloin, jos sisältö on liian yleisluontoinen eikä sitä ole 
kohdennettu tai personoitu juuri kyseiselle vastaanottajalle.  
 
”Ne vois kohdentaa siihen, mitä palveluita ihminen pankissa käyttää eikä niinku 
kaikille samannäköistä kirjettä.” (72) 
 
Myös tylsä, ruma tai huonosti muotoiltu kirjeen ulkoasu vähensi kiinnostusta kirjettä 
kohtaan. 
No kyl mä nään, että tässä ensimmäisessä (tiedote) ei oo sitä visuaalisuutta ja sitä 
huomioitu, että ihminen ei jaksa lukea niin pitkiä tekstejä. Pitää olla niinku sellasta 
huomion herätystä ja miks se on enemmänki.” (41) 
 
”Mut siis vähän enemmän ehkä jotain visualisointia. Vähän lisää sinne… Saattais 
ehkä olla sillain kiinnostavampaa, ettei pelkkää tekstiä, vaan jotain visuaalistakin 
saa… Et vois ottaa esimerkiks, että siellä on vaikka joku käyttöliittymämuutos, nii 
et näyttää vaikka jonkun kuvan vanhasta ja uudesta. Mitä siel on muuttunut.” (19) 
 
Virikemateriaalissa mallina olleet sopimusehdot saivat täystyrmäyksen. Haastateltavat 
tiedostivat, että ne ovat tärkeät ja että ne pitää esittää jollain tapaa, mutta useamman 
A4-sivun mittaista, pienellä präntättyä tekstiä ei tule heidän mukaan kuitenkaan luettua. 
 
”Joo, tää ehto on, yleensä se on liian pitkä. Siinä on paljon semmosia, niinku voi 
sanoa jonninjoutavia niinku asiakkaalle… Ei se niitä lue kumminkaan. Eikä 
ymmärräkään.” (81) 
 
Yhteenveto teemasta T-: 
 Pitkät tekstit vähentävät kirjeen kiinnostavuutta ja ymmärrettävyyttä 
 Älä aliarvioi ulkoasun tehoa 
 
4.13.3 Kanava 
Puolet haastateltavista vastaanottaisi yrityksen lähettämän kohdennetun asiakaskirjeen 
mieluiten johonkin digitaaliseen kanavaan. Yksi toivoisi saavansa kirjeen sekä 
digitaaliseen kanavaan että paperilla ja kolme piti paperista kirjettä parhaana 
vaihtoehtona. Digitaalista kanavaa toivovat painottuivat haastateltavista nuorempaan 
päähän, joskin yksi eläkeikäinen teki tässä poikkeuksen, sillä hän ottaisi kirjeet 
mieluummin digitaaliseen kanavaan. 
 
”Paperisena. Ilman muuta. Se sähköinen, se on aina haettava jostain. Tietysti 
täytyy tääkin hakea jostain, mut sit se on aina… Sen näkee heti tosta… On myös 
helpoin tapa arkistoida.” (81) 
 
   
30 
 
”Sähköposti on mulle ihan hyvä tapa. Noi puhelimeen tulevat on sitten jo vähän 
pientä ja sähköpostissa on sitten vähän isompaa (tekstiä).” (72) 
 
”Kyllä paperinen posti on aina postia. Ja sitä paitsi paljon helpompi lukea kuin 
jostain palvelusta, että mene katsomaan jotkut saamasi viestit. No en mene.” (43) 
 
”Haluaisin sähköisesti. Ei mitään papereita. Mutta ehkä kuitenkin, että ei sinne 
viralliseen viestikanavaan, joka on jokaisella oma, koska en jaksa tosiaan mennä 
sinne erikseen.” (41) 
 
”Joku semmonen, että kännykällä vois lukee. Ni se on aina. Ja ei paperii, koska 
me käydään noin kerran kahdessa viikossa siel postilaatikolla. Se ei toimi.” (39) 
 
”Puhelimella. Sinne tulee aina vaan se ilmoitus, niin siitä suoraan kattoon, niin on 
se ehkä helpompi. Ei tietokonetta enää hirveenä nykypäivänä käytä. Kaikki voi 
tehdä puhelimella.” (26) 
 
Digitaalisista kanavista haastateltavien suosikki oli sähköposti. Kirjeitä haluttiin lukea niin 
tietokoneen näytöltä, tabletilta kuin puhelimen näytöltäkin. Näyttäisi, että laitteella, jolla 
kirjettä luetaan, ei ole suurta väliä vastaanottajalle, vaan tärkeintä on, että kirje toimii 
hyvin kyseisessä laitteessa. On mahdollista, että kirjeen vastaanottaja palaa kirjeeseen 
toisenkin kerran, mutta eri laitteella. Saman kirjeen pitäisi siksi toimia hyvin useassa eri 
kanavassa ja skaalautua näytön koon mukaan dynaamisesti. 
 
Yhteenveto teemasta Kanava: 
 Muista, että kirjeiden vastaanottajilla on suosikkikanavansa – viesti siellä, missä 
asiakkaat ovat 
 Huolehdi, että digitaaliset viestit skaalautuvat dynaamisesti eri käyttöliittymissä 
 Sovita viesti kanavaan sopivaksi 
 
4.13.4 Hyödyllisyys 
Hyödyllisyys-teemaan sain poimittua vain kaksi asiaa, joten totesin, ettei teemalla ollut 
merkitystä opinnäytetyöni kannalta. Jätin sen siksi huomioimatta tuloksissa. 
 
4.13.5 Tunteet 
Tässä teemassa vastaanottajien näkemykset jakautuivat kaikista eniten. Osa tykkäsi 
saada kirjeitä, osalle oli oikeastaan ihan sama, tuleeko kirjeitä vai ei ja osaa kirjeet 
lähtökohtaisesti ärsyttivät. 
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Myönteisiä tunteita kirjettä ja yritystä kohtaan koetaan esimerkiksi silloin, kun aihe sattuu 
kiinnostamaan, se on vastaanottajan kannalta ajankohtainen ja se on esitetty selkeästi. 
Myönteisyyttä tuli vielä lisää, jos kirjeessä oli henkilökohtainen ote ja sisältö oli 
kohdennettu tai personoitu juuri kyseiselle vastaanottajalle ja kirjeen ulkoasun tyyli 
miellytti. Kirje herättää sitä myönteisempiä tunteita, mitä enemmän vastaanottaja kokee 
asiasta hyötyvänsä. Tätä korostettiin haastatteluissa, mutta se nousi vahvasti esiin myös 
lähdeaineistoista. 
 
Pääsääntöisesti kirjeisiin suhtauduttiin hyvin neutraalisti. Kirjeissä olevia mainoksia ja 
yleistieto-osia pidettiin turhina, mutta toisaalta ne eivät ärsyttäneetkään. Koettiin 
mahdolliseksi, että joskus niistä saattaisi olla jotain iloakin, jos asia olisi itselle 
ajankohtainen. 
 
”En tiedä onks se nyt kumpikaa, kumpaakaan… Haittaakose… Turha.” (81) 
 
”Ainut asia mikä muo vaan mietityttää on täällä tää sähkölaitteiden toi infoboksi, 
mut… Ei sekään nyt mitään miinusta. Se on vaan semmonen neutraali siellä.” (19) 
 
Kirjeet herättävät vastaanottajissa myös kielteisiä tunteita. Esimerkiksi kirjeet, jotka ovat 
yksisuuntaisia ilmoituksia esimerkiksi sopimusehtojen yksipuolisesta muuttamisesta 
kiukuttavat. Liian myöhään tulevat kirjeet (paperisten kirjeiden ongelma) lisäävät 
stressiä. Itsestä kerätyn datan käyttöön personoinneissa suhtauduttiin myös 
varauksellisesti, sillä datojen koettiin voivan näyttää ihmisestä jotain sellaista, jota tämä 
ei haluaisi itsestään nähdä. Kirjeet ärsyttävät myös, jos niistä ei käy selvästi ilmi, miksi 
ne on lähetetty ja mitä niille pitäisi tehdä. 
 
”Kyllä se aina vähän kiukuttaa, kun kaikki hinnat nousee, mutta se ei koske itse 
sitä kirjettä ja sen ulkonäköä vaan sitä asiaa. Oikeastaan mistään muusta ei kirjettä 
tulekaan kuin lisäkustannuksista.” (72) 
 
”No muo ehkä ottaa just aivoon, kun mä en tiedä mitä niillä pitää tehdä. Et pitääks 
mun nyt säästää, että onks tää nyt semmonen asia, että tää pitää olla mullla 
jossain säästössä.” (41) 
 
”Joo, välillä niissä on kyllä ollu tosi akuuttia tietoa, joka on mun mielestä niinku 
saavuttanut mut liian hitaasti. /…/ Ja tää oli tietenki siin Posti-lakon aikaan, joten 
tää tieto oli silleen tärkee ja se saavutti mut siis siinä vaiheessa, kun mun olis pitäny 
jo tehä joku toimenpide. Ja sit siitä tuli hyvin hyvin iso stressi.” (39) 
 
Haastateltavat innostuivat, kun keskustelimme sähköisten kirjeiden mahdollisuuksista, 
joita he eivät olleet aiemmin tulleet ajatelleiksi. Myönteisiä tunteita heräsi esimeriksi, kun 
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pohdimme, miten linkeillä voisi tuoda juuri tiettyyn asiaan liittyvää lisätietoa helposti 
saataville siihen kohtaan kirjettä, jossa asiasta kerrotaan. 
 
”Eihän tämmöstä siis suoraan sanottuna monikaan jaksa lukee. Kylhän se on 
vanha juttu. Kyllä kyllä, just joku tämmönen klikkaus tuolta, niin siellä olis just sitä 
asiaa. Siis just nimen omaa sitä koskevaa. Nyt täytyy lukea kahdeksan sivua 
löytääkseen sen oikean. Ja todennäköisesti sitä ei sit kumminkaan löydy.” (73) 
 
Yhteenveto teemasta Tunteet: 
 Vastaanottaja suhtautuu yritykseen myönteisesti, jos kokee saavansa siitä 
itselleen jotain hyötyä 
 Puhuttele vastaanottajaa henkilökohtaisesti mutta ole hienovarainen 
 Kiinnitä huomiota kirjeen oikea-aikaisuuteen 
 Anna vastaanottajalle mahdollisuus – älä määrää 
 
4.13.6 Arkistointi 
Lähes jokainen haastateltava säilytti tärkeinä pitämiään kirjeitä. Vanhimmat 
haastateltavat suosivat kirjeen säilytystä paperisena kansiossa, kun taas nuorimmat 
vastaajat säilyttäisivät kirjeet mieluiten sähköisinä. 
 
”Mutta tota, jos mä vaikka tilaan uuden vakuutuksen, niin mieluiten mä otan sen 
paperisena, niin ne jää mulle mappiin kuudeksi vuotta. Mä löydän aina mun 
vakuutusta koskevat vakuutusehdot, mun ei tarvi miettiä onks nää nyt oikeat vai 
väärät.” (43) 
 
Haastateltavilla ei tuntunut olevan vielä kovinkaan vakiintuneita käytänteitä digitaalisten 
kirjeiden arkistointiin. Arkistoinnilta toivottiin, että kirjeille olisi joku säilytyspaikka, jossa 
olisi hyviä hakutoimintoja ja automatiikkaa, joka olisi helposti saavutettavissa ja jonne 
voisi tallentaa eri lähettäjien kirjeitä. 
 
”Ei harmainta aavistusta. En osaa tehdä semmoista.” (73) 
 
”Niin oishan se aina niinku kiva, että ois joku niinku, jos vaikka sillain itellä 
palvelulla, joka pistää näitä, ni ois joku semmonen, mistä vois kattoo tai säilöö niitä 
ite.” (19) 
 
Kirjeisiin toivottiin tietoa, tarvitseeko kirje säilyttää, ja jos tarvitsee miten kauan. 
 
”Ja miksei niissä vois olla joku elektroninen tunniste, että tää on säilytettävä viis 
vuotta ja sitten se häviää sieltä.” (41) 
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Yhteenveto teemasta Arkistointi: 
 Huolehdi, että kirjeen metadata on riittävä hakuja varten 
 Kerro, jos kirje tulee säilyttää 
 Välitä kirjeen kopio säilytyspalveluun, mikäli se on mahdollista 
 
4.13.7 Sähköisen etu 
Haastateltavat löysivät digitaalisille kirjeille etuja kaikissa ikäluokissa. Etuja löysivät 
myös sellaiset haastateltavat, jotka mieluiten vastaanottaisivat kirjeet paperisina. 
Mielipiteet olivat hyvin yhteneviä haastateltavien kesken. 
 
Digitaalisissa kirjeissä nähtiin paljon mahdollisuuksia. Harkitulla linkkien käytöllä voisi 
ohjata asiakasta yhä syvemmälle tiedon ääreen tai esimerkiksi henkilökohtaisella linkillä 
omille asiakassivuille. Tällä tavoin itse kirjeen voisi pitää riittävän lyhyenä, ja lisätietoa 
olisi silti helposti saatavilla, jos kirjeen vastaanottaja kiinnostuu asiasta. Jos asia sen 
sijaan ei ole kiinnostava, sen yli on helppo hypätä.  
 
Datan esittämistä graafeina, joita voi klikata tarkemman tiedon näyttämiseksi, skaalata 
tai jopa näyttää päivittyvää tietoa pidettiin hyvänä ajatuksena. 
 
Erityisesti sähköiset hakutoiminnot koettiin vastaanottajaa hyödyttävinä toimintoina. 
Lisäksi digitaalisen kirjeen sisällöstä voi tehdä paperista monipuolisempaa, sillä niihin on 
mahdollista sisällyttää eri medioita. Esimerkiksi videot kiinnostaisivat kirjeissä. Niiden 
muun muassa koettiin tekevän lähettäjä tutummaksi, mikäli kyseessä olisi lähettäjän 
videotervehdys. Musiikilla voisi luoda tunnelmaa.  
 
”Tykkään nimen omaa videoista. Eli näkisin siinä, jos tämä Aleksi Ahonenki olisi 
siinä pärstänsä ekana laittanut, että hei terve, että nyt muutetaan tätä ja tätä, että 
voit lukea siitä alta, niin todennäköisesti olisin sitten Aleksiin luottanut paremmin. 
Et nimen omaa suoraan markkinoinnista, että miks mun pitäis kiinnostua tästä.” 
(41) 
 
Kirjeisiin ehdotettiin myös puheohjausta, jossa esimerkiksi arkistoidun kirjeen voisi 
myöhemmin etsiä kätevästi äänikomennolla. Esteettömyyttä ajatellen kirjeisiin voisi 
lisätä äänitteen tai niistä voisi tehdä selkokielisiä versioita. 
 
”Kaiken pitäisi toimia siten, että vaan sanoo ääneen, että tarvitsen vaikka 
matkavakuutuksen tiedot ja jokin taustarobotiikka/tekoäly tekee haun omasta 
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puolesta ja antaa tiedot esimerkiksi omasta voimassa olevasta vakuutuksesta.” 
(72) 
 
”Tai sitten, jos tulee sokeeksi. Sen pitäisi puhua. Siri hoitaa.” (72) 
 
Digitaalisen kirjeen toimitusnopeus nähtiin sen etuna. Kirjeen koettiin olevan myös 
helpommin saatavilla missä tahansa sitä tarvitseekaan.  
 
”Kyl se melkein olisi, että siihen sähköiseen olisi hyvä mennä. Ei tarvitsisi olla 
sidottuna postilaatikkoon pitkiä aikoja yhteen.” (72) 
 
”Ois tärkeetä et se ois saatavilla missä vaan. Myös silleen, että ei oo niitä 
pankkitunnuksia mukana. Vaan just joku mobiilivarmenne.” (39) 
 
”Niin no siis… Mitä muuta etua… No tietty että tän sais nopeammin tietoon ois 
ainakin se eka asia. Ja sitten… Mä tiedän, et mä varmaan ehkä mahdollisesti 
tulisin kadottamaan jonkun näistä papereista.” (19) 
 
Haastateltavat nostivat myös ympäristöarvon esiin ja pitivät digitaalista kirjettä paperista 
ekologisempana vaihtoehtona. 
 
”Ja varsinkin, kun ne tuli paperilla, niin se on vähän epäekologistakin.” (39) 
 
”No kyllähän se säästää niinkun luontoa ja kaikkee… Ei tuu paperijätettä ja liikaa 
tommosia papereita kotiin pyörimään ja sitten ne saattaa just vahingossa lennellä 
roskiin.” (26) 
 
Yhteenveto teemasta Sähköisen etu: 
 Hyödynnä dynaamisuutta digitaalisissa kirjeissä 
 Käytä linkkejä ja tee niistä helppokäyttöisiä 
 Kokeile lisätä eri medioita kirjeisiin 
 Ota esteettömyys huomioon suunnittelussa 
 Digitaalinen kirje ehtii paperista nopeammin perille 
 Digitaalinen kirje on ekologinen 
 
4.13.8 Sähköisen riski 
Jokainen haastateltava näki, että kirjeiden sähköistymiseen liittyy myös riskejä, jotka 
pitäisi ratkaista. Riskejä nähtiin tasaisesti ikäluokasta toiseen. Suurimpana riskinä 
nähtiin, ettei kirjeitä tule luettua, jos pitää erikseen kirjautua johonkin lähettävän yrityksen 
omaan palveluun pankkitunnuksilla tai jollain vain kyseiseen sivustoon sopivalla 
käyttäjätunnuksella ja salasanalla. Tämän riski tuli esille kaikissa haastatteluissa.  
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”Tää onki nyt hankala homma, jos ne kaikki on sit… mun täytyy joka paikkaan aina 
kirjautua, niin mulla on niitä miljoona niitä salasanoja. Niitten kanssa on solmussa. 
Että tota… Ei niihin tuu mentyä.” (73) 
 
Toiveena oli, että eri lähettäjien digitaaliset kirjeet olisi mahdollista saada johonkin yhteen 
itse valittuun palveluun. Tällaisia digitaalisia postilaatikoita on Suomessa jo ainakin 
OmaPosti ja Kivra. Niiden käytöstä haastateltavilla ei juurikaan ollut mielipiteitä ja käyttö 
oli ollut vähäistä. Kohdennetut asiakaskirjeet toimitetaan Omapostiin ja Kivraan edelleen 
lähes poikkeuksetta paperikirjettä vastaavina pdf:inä. 
 
Digitaalisista kanavista sähköposti nousi vahvimpana vaihtoehtona esille kirjeen 
vastaanottokanavana. Haastateltavat kokivat sähköpostin haasteeksi, että sinne tulee 
niin paljon roskapostia tai muutoin turhia viestejä, etteivät tärkeät kirjeet välttämättä 
nouse esiin ja ne jäävät siksi lukematta. Sähköpostista viestin poistaminen on lisäksi niin 
helppoa, että tärkeätkin viestit saattavat ohimennen tulla poistetuiksi. 
 
”Tai no sithän on tullut kaikenlaista sähköpostia, mutta niitähän mä en lue. Kun ei 
se kuullosta sellaiselta kanavalta, että muo kiinnostais. Kun se on yleensä aina 
ihan huttua mitä sieltä tulee.” (43) 
 
Erityisesti vanhimmat vastaajat pitivät puhelimien näyttöjä liian pieninä kirjeiden 
lukemiseen. He epäilivät, että kirjeitä olisi hankala lukea puhelimelta ja varsinkin paljon 
asiaa sisältävät kirjeet saattaisivat tuntua sekavilta. 
 
Yhteenveto teemasta Sähköisen riski: 
 Kirjautuminen erilliseen palveluun, josta kirjeen voisi lukea koettiin hankalaksi 
 Tärkeätkin kirjeet saattavat hukkua muun viestinnän joukkoon, jos ne tulevat 
esimerkiksi sähköpostiin, johon tulee paljon muutakin postia 
 Puhelimen näyttö saattaa osoittautua liian pieneksi kirjeen luettavuuden kannalta 
 Sähköinen kirje koetaan vielä vieraana 
 
4.13.9 Paperisen etu 
Paperikirjeen eduista ei ollut erikseen kysymystä haastattelussa, mutta muutamassa 
haastattelussa etuja kuitenkin pohdittiin. 
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Paperikirjeen suurimmaksi eduksi koettiin sen helppous vastaanottajalle. Paperinen kirje 
on konkreettinen, se tulee helposti huomatuksi ja se on helppo arkistoida. Toimintamalli 
paperikirjeiden kanssa on sitä tutumpi, mitä vanhemmasta henkilöstä on kyse. Paperisen 
kirjeen voi laittaa helposti esille, minkä ansiosta asian muistaa hoitaa varmemmin. 
 
Paperisen kirjeen nähtiin olevan myös hyvä lisä omnikanavaiseen viestintään. Siitäkin 
on helppo ohjata lukija sähköisiin kanaviin esimerkiksi lisätiedon luo. 
 
Yhteenveto teemasta Paperisen etu: 
 Tuttuus lisää helppouden tuntua 
 Tärkeä viesti erottuu joukosta 
 Arkistointi on helppoa 
 
4.13.10 Paperisen riski 
Myöskään paperisten kirjeiden riskeistä ei haastatteluissa varsinaisesti kysytty. 
Nuorimmat haastateltavat kuitenkin nostivat paperisten kirjeiden riskiksi sen, että paperit 
menevät helposti hukkaan. Riskinä nähtiin myös, että kriittinen tieto voi saavuttaa kirjeen 
vastaanottajan liian hitaasti. 
 
Yhteenveto teemasta Paperisen riski: 
 Paperinen kirje saattaa hukkua helposti 
 Paperinen kirjeen kulkunopeus voi olla liian hidas 
 
4.13.11 Asiakaspalvelu 
Asiakaspalvelu nousi esiin jokaisessa haastattelussa, joten huomioin sen tuloksissa, 
vaikka sille ei ollut kysymystä haastattelurungossa. Asiakaspalvelu ei suoraan liity 
tutkimuskysymyksiini, mutta välillisesti sillä on merkitystä, koska varsinkin tärkeäksi 
koetut kirjeet poikivat aina jonkin verran yhteydenottoja yritysten asiakaspalveluihin ja 
toisaalta asiakaskirjeillä on vaikutusta asiakaskokemukseen.  
 
Haastateltavat pitivät erittäin tärkeänä, että asiakaspalvelun yhteystiedot ovat kirjeessä, 
ne on esitetty selkeästi ja sijoitettu näkyvästi. Yhteystiedot tulevat katsotuiksi kirjeestä, 
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vaikka yhteydenotolle ei olisi sillä kertaa tarvetta. Yhteystietojen puuttuminen koetaan 
huonona asiana. Se ärsyttää ja pienentää asiakkaan sitoutumista yritykseen. 
 
”Itse kirjeisiin ei kyllä ole muuta. Paitsi, että sitten kaipaa kyllä yhteystietoja. 
Nykyaikana on vaikea saada yhteyttä elävään ihmiseen. Firmoihin ei pääse 
sisään, ne eivät anna osoitteita tai puhelinnumeroita. Et joku yhteystieto pitää 
ehdottomasti olla.” (72) 
 
Mikäli kirje herättää kysymyksiä, vastaanottaja haluaa olla yhteydessä yrityksen 
asiakaspalveluun ensisijaisesti puhelimitse, jotta asian saa ratkaistua nopeasti oikean 
ihmisen kanssa.  
 
”Mutta kyllä mä ehkä mieluummin soittasin.” (26) 
 
Haastatteluissa kävi ilmi, että kirje tulee varmemmin luettua myös silloin, kun lähettäjä 
on jollain tavalla tuttu – hänen kanssaan on esimerkiksi asioinut ennenkin. 
 
”Joo, silläkin on merkitystä, keltä se on. Että jos mä oon tän Aleksi Ahosen… 
tietäsin, että on asioinut ennenkin sen kanssa, että se ois vakuutusvirkailija, joka 
on ennenkin ihanasti korvannu jonkun lasten korvapunkteerauksen, niin sitten mä 
saattaisin jopa lukea, jos tunnistaisin ton Aleksi Ahosen tyyppinä. Mutta kuka se 
on… jos se ei sano mulle mitään, niin tuskin muo kiinnostais, mitä se sanoo.” (41) 
 
Yhteenveto teemasta Asiakaspalvelu: 
 Asiakaspalvelulla on iso rooli asiakastyytyväisyydessä 
 Asiakkaalle on tärkeää, että pääsee puhumaan oikean ihmisen kanssa, jos 
johonkin aisaan kaipaa ratkaisua 
 Tuttu yhteyshenkilö vahvistaa asiakkaan sitoutumista yritykseen 
 
4.13.12 Asioita, jotka eivät sopineet suoraan muihin teemoihin 
Osa haastateltavista kaipaisi enemmänkin yhteydenottoja kirjeitse yrityksiltä ja osa taas 
olisi mieluiten yhteydessä yritykseen päin, jos asiaa ilmaantuu. Yhteydenotoissa 
toivottiin, että yritykset pitäisivät hyvää huolta erityisesti olemassa olevista asiakkaistaan 
ja tarjoaisi näille esimerkiksi tarpeellista tietoa tai vaikka vain ilahduttaisi mukavalla 
viestillä ilman sitoumuksia. 
 
”Kaipaisin yhteydenottoja. Vakuutusyhtiöltä esimerkiksi sellainen, että hei että mitä 
sulle kuuluu ja onks sulla ollu murheita tai ookko miettiny jotain vakuutusasioita. 
Nyt ainoa yhteydenotto on kerran vuodessa tai kerran kvartaalissa tuleva lasku. Ei 
kukaan oo millään lailla kiinnostunut onks mulla kaikki sopivat vakuutukset. Mistä 
mä tiedän, vaikka mulla olis kuin iso haäörmaa alue mun vakuutuksissa ja sit ku 
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jotain sattuu, niin mä oon luullu, että on kaikki on kunnossa ja sitten ei ookkaan.” 
(43) 
 
”Mä en saa ikinä mitään siistejä kirjeitä. Siinä olis muuten ajatusta. Bisnesideaa. 
Joku ihana kirje ilman mitään maksusitoumuksia. Mun mielestä yrityksillä toimii 
parhaiten, että ne jollain tarvalla tekee itsensä, just esimerkiks vaikka sähköfirma 
tekis itsensä hyödylliseksi auttamalla sitä ihmistä, sitä asiakasta pelastamaan 
maailmaa kuluttamalla vähemmän sähköä. Silloin maksaa paljon mieluummin 
vaikka vähän enemmän siitä sähköstä, jos tuntee, että on tekemässä jotain hyvää.” 
(39) 
 
Haastatteluissa kävi ilmi, että kirje saattaa jäädä kokonaan avaamatta, ellei se näytä 
laskulta tai muulta sellaiselta kirjeeltä, että se on tärkeä. Tärkeän kirjeen tunnistaa 
haastateltavan mukaan siitä, että se tulee ikkunakuoressa ja se on ohut. Kysymykseksi 
jäi, mistä sitten tunnistaa tärkeän digitaalisen kirjeen, jotta ne tulisi avattua esimerkiksi 
sähköpostissa, johon tulee enimmäkseen muuta postia kuin tärkeitä asiakaskirjeitä 
yrityksiltä. 
 
Digitalisoituminen huolestutti jonkin verran vanhimpia vastaajia: pysyykö kehityksessä 
mukana. Helppous asian saavuttamiseksi olisikin tärkeää sähköisissä palveluissa. 
Uusissa palveluissa tarvittaneen aluksi opastusta.  
 
Yhteenveto teemasta Muuta: 
 Tee kirjeestä jollain tavalla tärkeän näköinen, jotta se tulisi avatuksi 
 Kirje on suorastaan mieluisa, jos vastaanottaja kokee sen hyödylliseksi 
 Opasta – digitalisoituminen saattaa jännittää vastaanottajaa 
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5 Tutkimuksen yhteenveto ja toimenpide-ehdotukset 
Haastatteluista kävi ilmi, että digitaalisuus kiinnostaa mutta samalla epäilyttää. Epäluulot 
kohdennettujen asiakaskirjeiden digitaalisuutta kohtaan näyttäisivät johtuvan siitä, ettei 
kirjeiden digitaalisuuteen ole vielä totuttu. Kokemukset asiakaskirjeiden digitaalisuudesta 
eivät liioin ole kovin säväyttäviä, sillä niissä ei ole juurikaan hyödynnetty digitaalisuuden 
mahdollisuuksia.  
 
Suurin osa, 62,5 prosenttia, haastateltavista oli kuitenkin halukkaita vastaanottamaan 
yritysten lähettämät asiakaskirjeet ensisijaisesti digitaaliseen jakelukanavaan. Otos oli 
toki pieni, mutta on tärkeää huomioida, että keskimäärin myönteisyys digitaalisuutta 
kohtaan oli suurempaa nuorempien haastateltavien keskuudessa. Tämä indikoi, että 
yritysten löytäessä heille ja heidän asiakkaille sopivan tavan viestiä digitaalisesti viestien 
digitalisoitumisen vauhti kiihtyy nopeasti. Sama ilmiö on jo nähty esimerkiksi sähköisten 
laskujen ja mobiililaitteilla katsottavien tv-ohjelmien kehityksen kanssa. 
 
Se yritys, joka onnistuu valjastamaan digitaalisuuden palvelemaan yrityksen ja 
asiakkaan välistä viestintäänsä vuorovaikutteisesti ja nokkelasti, tulee erottumaan 
myönteisesti kilpailijoistaan. Forbes ennusti asiakaskokemuksesta tulevan tärkein 
kilpailuetu yritykselle vuoteen 2020 mennessä (Keronen ym. 2017, 10, 179.). 
Asiakaskirje on yksi tapa yrityksille olla yhteydessä asiakkaisiinsa ja vaikuttaa 
asiakaskokemukseen. Kirjeellä on helppo tavoittaa paljon asiakkaita kerralla ja 
yhteydenotto oikein suunnitellulla kirjeellä voi silti olla asiakkaan näkökulmasta 
henkilökohtainen. Digitaalinen viesti tavoittaa asiakkaan nopeasti missä päin maailmaa 
tämä onkin. Jokainen viesti voi olla räätälöity juuri kyseiselle asiakkaalle ja viestin voi 
suunnitella dynaamiseksi, jotta se on helppo avata ja katsoa erilaisilla laitteilla ja 
erikokoisilta näytöiltä. 
 
Tutkimuksessani tarkastelin kohdennetun b2c-asiakaskirjeen digitalisoitumista kirjeen 
vastaanottajan näkökulmasta. Jää siten yritysten arvioitavaksi, mitkä tutkimuksessani 
nostetuista asioista ovat realistisesti toteutettavissa nyt tai tulevaisuudessa. Yrityksiltä 
tarvitaan erityisesti mielikuvitusta ja rohkeutta kokeilla uusia ratkaisuja. Suomalaiset ovat 
digitaalisten laitteiden suurkuluttajia ja lähes jokaisella on jatkuvasti pääsy dataverkkoon, 
joten halukkaita uusien ratkaisuiden kokeilijoita löytyy varmasti jokaisen yrityksen 
asiakaskunnasta.  
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Tässä luvussa vedän yhteen tutkimukseni tulokset, eli mitä digitaalisen asiakaskirjeen 
suunnittelussa tulisi ottaa huomioon ja millaisia hyötyjä kirjeiden digitalisoitumisesta on 
yritykselle ja asiakkaalle. 
 
5.1 B2C-asiakaskirjeen digitalisaation hyötyjä voi vasta arvailla 
Asiakaskirjeiden digitalisaation hyötyjä on vaikeaa mitata rahassa. Suora taloudellinen 
hyöty näyttäisi tulevan vain kirjeiden materiaali- ja jakelukustannuksista. Kustannuksia 
taas tulee kasvattamaan yhä monimutkaisempien personointien ja rakenteiden 
suunnittelu ja toteutus kirjeisiin eri kanavia ja laitteita varten. Taloudellisia mittareita 
tultaneen kehittämään sitä mukaa, kun digitaalisten kirjeiden määrä kasvaa. Mallia 
mittaamiseen voi ottaa esimerkiksi markkinoinnin automaation järjestelmistä.  
 
Arvopohjaisia hyötyjä nousi tutkimuksessa esiin useita. Tärkeimmäksi symboliseksi 
arvoksi nousi digitaalisen kirjeen ympäristöystävällisyys, kun materiaaleista ja jakelusta 
syntyvät päästöt jäävät pois. Toiminnallisina arvoina esille nousivat kirjeen nopea 
toimitus ja se, että kirje tavoittaa vastaanottajan siellä missä tämä on. Vastaanottajan ei 
esimeriksi tarvitse tehdä erillistä postin siirtoa toiseen osoitteeseen mökkikauden aikana, 
kun viestin voi vastaanottaa sähköiseen postilaatikkoon. 
 
Digitaalisen kirjeen käyttökokemukseen on mahdollisuus vaikuttaa monin tavoin. Asiaa 
voidaan pilkkoa, jäsennellä ja näyttää joustavasti. Kirjasinkokoa voi skaalata. 
Hakutoiminnot helpottavat käyttöä. Asiakkaat voivat saada mahdollisuuden valita, miten 
ottaa viestin vastaan. Osalle ihmisistä on helpompi sisäistää asia, kun se on esitetty 
esimerkiksi kuvina tai graafeina tekstimuotoisen esityksen sijaan. Kirjeen vastaanottajan 
voisi antaa vaikuttaa myös itse kirjeen ulkoasuun esimerkiksi lisäämällä kirjeeseen tai 
palveluun, johon kirje on vastaanotettu, mahdollisuus vaihtaa kirjeen värimaailmaa, 
kirjasinta, rakennetta tai muuta kirjeen ominaisuutta oman mieltymyksen mukaiseksi.  
 
5.2 Kirjeiden suunnittelijalla paljon huomioitavaa 
Kirjeen suunnittelussa on paljon yhtenevää, olipa työn alla sitten paperinen tai 
digitaalinen kirje. Digitaalisen kirjeen suunnitteluun liittyy kuitenkin myös paljon uutta. 
Kirjeen tuottaminen ei onnistukaan suoraan esimerkiksi Wordissa yrityksen brändin 
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mukaiselle kirjepohjalle. Totuttuja kirjeen rakenteita on tarve uudistaa. Kirjeeseen voi 
miettiä entistä enemmän ehtoja, joiden perusteella valitulle kohderyhmälle esitetään 
kirjeessä tietyt asiat tietyllä tavalla. Tai mitä tapahtuu, jos kirjeestä klikataan nappia X? 
Alkaako kirjeeseen lisätty video pyöriä automaattisesti, kun lukija pääsee kirjeessä 
videoon asti? Miten kirjeeseen saadaan hyvä käytettävyys pienelle puhelimen ruudulle 
tai suurelle tietokoneen näytölle? Onko kaiken tiedon pakko olla mukana yhdessä 
kirjeessä jne. Kokosin tähän kappaleeseen tutkimuksessa nousseita suunnitteluun 
liittyviä ohjeita tai ajatuksia.  
 
5.2.1 Kirkasta viestisi ydin 
Viestin ydin pitää olla selkeä riippumatta kirjeen jakelukanavasta. Päätä viestille siis yksi 
tavoite. Viestin ytimen löytämisessä auttaa, kun vastaa seuraaviin kysymyksiin: 
 Miksi lähetämme asiakkaillemme tämän kirjeen? 
 Mikä muuttuu? 
 Miten asiakkaamme tästä hyötyy? 
 Miten asiakkaan tulisi kirjeeseen reagoida? 
 
Nämä kysymykset nousivat toistuvasti esille niin haastatteluissa kuin tutkimuksen 
taustamateriaaleissakin. Haastatteluissa niitä pidettiin tärkeimpinä asioina, joita kirjeestä 
tulisi sisällön puolesta käydä ilmi. Jos viesti on epäselvä, puutteellinen tai liian pitkä, se 
ärsyttää lukijaa varsinkin, jos aihe on kirjeen vastaanottajalle tärkeä. Jos viestin tärkeys 
taas ei välity, niin kirjettä on turha edes lähettää, sillä sitä ei lueta eikä kohta poistamisen 
jälkeen edes muisteta. 
 
Yksi tärkein edellytys, että kirje tulee ylipäätään luetuksi on siis, että sen tarkoitus käy 
ilmi ensivilkaisulla. Käytä siis otsikointi hyväksi ja tiivistä ydinasia otsikkoon ja esimerkiksi 
sähköpostissa myös viestin aiheeseen, jonka vastaanottaja näkee jo ennen kirjeen 
avaamista. Haastateltavat toivoivat myös, että varsinainen asia kerrottaisiin tiivistetysti 
heti kirjeen alussa hyvän otsikoinnin jälkeen. Tärkeitä asioita korostamaan ehdotettiin 
ingressityyppistä nostoa, värien käyttöä ja grafiikkaa. Syventävät tiedot, jotka eivät ole 
viestin ydinsanoman kannalta tärkeimpiä, voi lisätä linkkien alle, jotta ne ovat saatavilla, 
jos asiaan haluaa perehtyä tarkemmin mutta niistä on myös helppo hypätä yli. 
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Pohdi jo suunnittelun aikana, miten kirjeen vastaanottaja todennäköisesti käyttää kirjettä. 
Jos kirje esimerkiksi säilytetään ja siihen tulee palata myöhemmin, niin millaisilla 
hakusanoilla kirjettä tultaneen etsimään muiden digitaalisesti arkistoitujen kirjeiden 
joukosta. Tallenna metadataan tarpeellisia hakusanoja, jotka ovat yhdenmukaisia kirjeen 
ydinviestin kanssa. 
 
5.2.2 Kohtele asiakasta yksilönä 
Haastateltavat kiinnittivät myönteistä huomiota kirjeissä oleviin ystävällisiin ilmaisuihin, 
kuten ”Arvoisa asiakkaamme”, ”Iloa työhön” tai ”Olemme täällä sinua varten”. Puhuttele 
vastaanottajaa kirjeissä siis kohteliaasti ja ystävällisesti. Tämä pätee niin paperisissa 
kuin digitaalisissakin kirjeissä. Kirjeiden toivottiin olevan vastaanottajan huomioivia. 
 
Asiakas on tunnettava, jotta häntä voidaan puhutella hänen oman tilanteensa kautta. 
Tällöin asiakkaan on helppo samaistua tarinaan ja nähdä miten hän voi hyötyä 
yrityksestä. Samaistuminen on avain sitoutumiseen. Jos asiakasta ei kuitenkaan vielä 
tunne eikä kolmannen osapuolen dataa ole saatavilla, niin asiakkailta voi suoraan kysyä 
kuulumisia ja miten he ovat tilaamansa palvelun tai tuotteen kokeneet. (Keronen ym. 
2017, 101–103, 142–143, 159–160.) 
 
Datan avulla on personoitu ja kohdennettu paperikirjeitä jo vuosien ajan, joten 
kohdennuksessa ei sinällään ole mitään uutta. Digitaalisuus kuitenkin antaa uusia 
mahdollisuuksia datan käyttöön. Kirjeisiin voi lisätä esimerkiksi grafiikoita, joita 
klikkaamalla pääsee tarkempiin tietoihin tai niiden sisältö voisi olla yhdistettynä 
tietokantaan, josta grafiikka voisi päivittyä esimerkiksi asiakkaan henkilökohtaisen 
kulutuksen mukaan. Yksilöidyt videot tekevät vaikutuksen vastaanottajaan: ne 
kiinnittävät asiakkaiden huomion. Ne todella katsotaan ja joskus toistomäärät ovat useita 
kymmeniä (Nilson 2018, 27). Kirjeessä voisi olla käytössä muistutus, joka aktivoituu 
automaattisesti, mikäli henkilö ei ole esimerkiksi klikannut muuttuneita ehtoja auki ja 
kuitannut niitä hyväksytyiksi määräpäivän lähestyessä.  
 
Datan käytössä suurin etu kuitenkin saadaan siitä, että asiakas tunnetaan hänestä 
kerätyn datan perusteella ja häntä voidaan sen avulla puhutella tuttavallisesti ja hänen 
yhteinen historia yrityksen kanssa huomioiden. Asiakkaan tulee voida kokea, että hän 
saa mahdollisimman paljon hyötyä asioidessaan juuri kyseisen yrityksen kanssa. 
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Kirjeen lähettäjällä on merkitystä vastaanottajalle. Viestin allekirjoittaja valitaan siten, 
että vastaanottajan on helppo samaistua häneen (Keronen ym. 2017, 101). 
Haastateltavat pohtivat, että kirje tulee helpommin luettua, jos lähettäjän nimi on tuttu ja 
hänen kanssaan on asioinut ennemminkin. Kirje alkaa kiinnostaa, kun haluaa tietää, mitä 
sillä ”Oodin Aleksilla” on kerrottavaa. 
 
Yhteystietojen lisääminen kirjeisiin on ensisijaisen tärkeää, jotta asiakas saa tarvittaessa 
yhteyden kirjeen lähettäjään. Tätä korostettiin haastatteluissa paljon. Yhteystiedot tulee 
katsotuksi, vaikka niitä ei edes tarvitsisi. Niiden puuttuminen herättää epäluottamusta ja 
ärsytystä lähettävää yritystä kohtaan. 
 
5.2.3 Kuuntele palauteta herkällä korvalla 
Kohdennettu digitaalinen b2c-asiakaskirje on viestinnän osa-alueena siinä määrin uusi, 
että siitä on vielä paljon opittavaa ja se kehittyy nopeasti. Riski epäonnistua on suurempi, 
kun työskennellään vieraassa ja muuttuvassa ympäristössä. Toisaalta 
mahdollisuudetkin ovat mittaamattomat. Kirjeiden vastaanottajia on erilaisia ja heitä on 
paljon. Mielipiteitäkin on siis varmasti saatavilla suoraan tärkeimmältä kohderyhmältä eli 
yrityksen omilta asiakkailta.  
 
Palautetta tulee ottaa vastaan kiitollisena, sillä sen avulla voidaan parantaa digitaalista 
viestintää askel askeleelta. Kuten Jain ym. (2009) kirjoittivat, asiakkaan sitoutuminen 
yritykseen kasvaa, jos hän kokee, että yritys arvostaa hänen antamaansa palautetta ja 
hyödyntää sitä. Digitaalisen viestinnän kehittäminen yrityksessä antaa tilaisuuden 
kuunnella asiakasta uudella tavalla. Pienet kömmähdykset viestinnässä voi kääntyä 
myönteiseksi asiaksi, jos se innostaa asiakkaan osallistumaan ja antamaan palautetta 
viestinnästä. Yritys voi osoittaa vastaanottajalle, että palaute oli tärkeä tekemällä 
korjaavia tai kehittäviä muutoksia viestintäänsä palautteen perusteella. Parhaimmillaan 
yritys ja asiakas voisivat oppia luontevaan vuoropuheluun uuden viestintätavan 
kehityksen sivussa. Jos annettua palautetta ei sen sijaan kuunnella tai siitä ei oteta 
opiksi, asiakkaan arvostus yritystä kohtaan vähenee ja asiakas saattaa äänestää 
jaloillaan ja jakaa mielipiteensä niin hyvässä kuin pahassa omalle verkostolleen. 
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5.2.4 Sovita viesti käytettävään kanavaan 
Lähetä viesti kanavaan, jota kyseinen vastaanottaja mieluiten käyttää, ja sovita viesti 
kyseiseen kanavaan sopivaksi (Keronen ym. 2017, 101–103). Jos käytät yhteen viestiin 
useampaa kanavaa, niin tee jokaiseen kanavaan eri sisältö, mutta pidä viesti 
yhdenmukaisena (Grainne 2019). 
 
Kirjeen ulkoasulla on haastattelujen perusteella paljonkin merkitystä. Jos ulkoasu 
miellyttää, kirje luetaan todennäköisemmin ja päin vastoin. Osaa haastateltavista 
miellytti markkinoinnillinen ulkoasu, vaikka kirje olisikin aiheeltaan asiapitoinen. Toisaalta 
kirjeiden ulkoasuun kaivattiin ilmavuutta ja rauhallisia värejä. 
 
Yritykset viestivät asiakkailleen, jotta nämä sitoutuisivat yritykseen. PostNordin Behind 
the mind 2 -tukimuksen mukaan tunnevaikutukset poikkesivat toisistaan riippuen siitä, 
mihin kanavaan viesti vastaanotettiin. Mobiililaitteisiin lähetetyt viestit herättivät 
lähtökohtaisesti negatiivisempia tunnevaikutuksia varsinkin, jos viestiä ei ollut 
suunniteltu kyseiseen kanavaan sopivaksi. Tämä ei kuitenkaan anna syytä olla 
kehittämättä ja käyttämättä digitaalisia kanavia viestinnässä, päinvastoin. Vastaanottaja 
tekee valinnan, mihin kanavaan hän viestinsä haluaa. Lähettäjän tehtäväksi jää 
suunnitella viestin sisältö ja rakenne kyseiseen kanavaan sopivaksi, jotta viesti palvelee 
tavoitettaan ja herättää myönteisiä tunteita vastaanottajassa. Myönteinen 
asiakaskokemus sitouttaa asiakasta. 
 
Keräsin taulukkoon 2 kirjeisiin liittyviä ominaisuuksia ja arvioin, miten hyvin ominaisuus 
toteutuu paperisissa tai digitaalisissa kirjeissä. Nämäkin kannattaa huomioida kirjeiden 
suunnittelussa siitäkin huolimatta, että vastaanottajan päättää, mihin kanavaan kirjeensä 
haluaa. Esimerkiksi jakelunopeus on asia, joka täytyy laskea tarkkaan eri kanavia 
käytettäessä, jos on tavoitteena, että kaikki asiakkaat saavat tiedon samana päivänä. 
Taulukko 2. Paperisen ja digitaalisen kirjeen ominaisuuksien plussia ja miinuksia. 
Kanava vs. ominaisuus Paperinen Digitaalinen 
Jakelunopeus - + 
Jakelukustannus - + 
Reaaliaikaisuus - + 
Vuorovaikutteisuus - + 
Säilytettävyys + -/+ 
Myönteinen tunnevaikutus + - 
Toimintamalli on tuttu + - 
Ympäristöystävällisyys - + 
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5.3 Suunnittelua seuraa toteutus 
Opinnäytetyössäni en ota kantaa digitaalisten kirjeiden tekniseen toteutukseen, vaikka 
ilman sitä puolta kirjeiden digitalisoituminen on mahdotonta. Digitalisaatio näet edellyttää 
uudenlaista osaamista esimerkiksi automaation rakentamisen, tekoälyn käytön ja uusien 
kanavien hyödyntämisen alueilla. Osaajien palkkaaminen on kallista, ja suurin osa 
huipuista työskentelee jo johtaville teknologiajäteille tai omissa startupeissaan. Siksi 
yrityksille on tärkeää löytää viestinnän digitalisaation osaava kumppani. Yritysten on 
edistettävä kumppanuuksia ja ekosysteemiajattelua saadakseen riittävästi dataa 
käyttöönsä asiakkaan henkilökohtaisen tilanteen huomioimiseen ja voidakseen 
hyödyntää dataa älykkäästi viestinnässään niissä kanavissa, joissa asiakas on. 
Tavoitteena on luoda asiakasta miellyttävä kokemus yrityksestä, jotta asiakas palaisi 
yrityksen palveluiden piiriin kerta toisensa jälkeen. (Gerdt ym. 2018; 51, 186.) 
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6 Johtopäätökset 
Opinnäytetyöni ei anna vastauksia läheskään kaikkiin kohdennetun b2c-asikaskirjeen 
digitalisoitumisen kysymyksiin. Työmaa kirjeiden digitalisoitumisen kanssa osoittautui 
paljon suuremmaksi kuin ennen tutkimukseen ryhtymistä osasin kuvitella. Tällä hetkellä 
tuntuu, että mielikuvituksen puute ja rohkeus jarruttavat eniten tätä kehitystä. Vaikka 
työni lopputulos yksinkertaistaa mielestäni hyvin kirjeiden suunnittelun ydinkohdat, olisin 
toivonut, että digitaalisuuteen olisi löytynyt enemmänkin uusia ajatuksia – jopa lähes 
älyttömiä visioita asiakaskirjeiden tulevaisuudesta. 
 
Kerroin luvussa 4.2, että minun oli vaikeaa löytää lähdeaineistoa tutkimukseeni. Jäin 
pohtimaan, miksi tämä osa-alue asiakaskokemusta ei ole kiinnostanut tutkijoita tai 
yrityksiä. Arvelen, että tämänkaltainen asiakasviestintä on yrityksille lain määräämää tai 
muuten välttämätöntä viestintää eli pakollinen paha, joka nähdään lähinnä kulueränä. 
On mielenkiintoista nähdä, miten viestinnän digitalisoituminen tulee vaikuttamaan 
kohdennetun b2c-asiakasviestinnän arvostukseen yrityksissä. Oikein käytettynä uskon 
vahvasti, että sen arvo tulee nousemaan, kun asiakkaat voidaan tavoittaa kaiken 
markkinointi- ja mainontatulvan keskeltä sellaisella kirjeellä, jonka asiakas kokee 
itselleen tärkeäksi, joka tulee hänen mielestä parhaiten toimivaan kanavaan ja joka 
nostaa asiakaskokemuksen uudelle tasolle. Kuten joku viisas on joskus kiteyttänyt: 
”Hyvä asiakaskokemus on sellainen arvo, jota kilpailijoiden on mahdoton kopioida.”  
 
On selvää, että asiakkaat osaavat vaatia yhä enemmän viestinnältä, ja kirjeitä tulisikin 
voida vastaanottaa sellaisessa kanavassa kuin itse parhaaksi kokee. Asiakkaat eivät 
kuitenkaan ainakaan vielä vaadi kuuta taivaalta. Nyt olisi siis oiva tilaisuus yrityksille 
lähteä kehittämään omaa viestintäänsä ja oppia yhdessä asiakkaiden kanssa. 
Perusasioiden tulee olla kuitenkin kunnossa: viestin tulee saavuttaa vastaanottaja 
nopeasti ja varmasti. Sanoman tulee olla oikein. Viestin sisällön tulee olla niin selkeä, 
että vastaanottaja ymmärtää oitis, minkä vuoksi viesti on hänelle lähetetty ja mihin 
toimenpiteisiin hänen mahdollisesti odotetaan ryhtyvän. Sinänsä viestinnän ydin ei siis 
ole muuttunut, vaikka muuttuva viestinvälityksen tekniikka antaa paljon uusia 
mahdollisuuksia ja ulottuvuuksia. 
 
Asiakaskirjeiden digitalisoituminen ei ole kulkenut digitalisaation aallonharjalla, vaan se 
tulee jälkijunassa. Opittavaa on paljon, mutta mallia voi sentään ottaa olemassa olevista 
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digitaalisista kanavista. Kirjeiden digitalisaatio epäilyttää paitsi osaa kirjeiden 
vastaanottajista, niin voin uskoa, että myös kirjeiden tekijöitä jännittää. Haastatteluissa 
erityisesti vanhimmat vastaajat, pohtivat pysyvätkö he digitalisaatiossa mukana, ja siksi 
perinteinen paperikirje koettiin parempana vaihtoehtona. Se on tuttu ja turvallinen. 
Paperikirjettä ei tarvitse hylätä kokonaan, vaikka valtaosan viestinnästä siirtäisikin 
digitaalisiin kanaviin. Asiakkaat arvostavat mahdollisuutta valita. 
 
Uskon edelleen tutkimukseni jälkeenkin, että kohdennetun b2c-asiakaskirjeen 
digitalisoiminen tulee muuttamaan yrityksen ja kuluttajan välistä vuorovaikutusta 
myönteisesti. Haastatteluissa esitettiin toive, että kirje voisi olla jollain tapaa mukaansa 
tempaava ja osallistava. Henkilökohtaisesti puhuttelevat kirjeet koettiin tärkeimpinä. 
Asiakaspalvelun tavoitettavuus ja yksilöllinen palvelu nousivat esiin kaikissa 
haastatteluissa, vaikka niistä ei lähtökohtaisesti edes kysytty. Haastateltavat eivät olleet 
erityisen tyytyväisiä asiakasviestinnän nykytilaan tai sitten se koettiin aivan 
yhdentekevänä – kuin sitä ei olisikaan. Parannettavaa siis on. 
 
Yksisuuntainen yritykseltä kuluttajalle suuntautuva viestintä ei enää riitä. Ihmiset ovat 
tottuneet pikaviestimiin, joissa he voivat ilmaista reaktionsa välittömästi ja osallistua 
halutessaan keskusteluun. Malli on tuttu jo esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, joten 
kirjeen vastaanottaja tarttuisi mitä todennäköisimmin rohkeasti mahdollisuuteen ilmaista 
mielipiteensä ja vaikuttaa. Ajatellaanpa vaikka niin, että asiakas saa vakuutusyhtiöltä 
digitaalisen kirjeen muuttuvista ehdoista. Kirjeen vastaanottaja lukee kirjeen, johon on 
koottu muutokset lyhyeksi ja selkeäksi tietopaketiksi. Hänelle kuitenkin tulee lisäkysymys 
tiettyyn muutokseen liittyen. Hän klikkaa muutoksesta ”Kaipaan lisätietoa -nappia”. 
Klikkaus aktivoi syötteen lähettävälle yritykselle, josta asiakaspalvelija näkee suoraan 
järjestelmästä, että ”Saaralla, asiakasnumero 1234” on kysyttävää hänen saamastaan 
kirjeestä X, kohdasta 3.2. Asiakaspalvelija ottaa Saaraan yhteyttä selvittääkseen asian 
eikä Saaran tarvitse kertoa alusta asti, mistä kirjeestä on kyse jne. Asia saadaan 
nopeasti ratkaistua ja siitä jää merkintä paitsi Saaran saamaan kirjeeseen, myös 
lähettävän yrityksen järjestelmään. Saara on tyytyväinen saamaansa palveluun ja 
klikkaa tykkää-nappia. Hän kirjoittaa vielä palautteeseen kiitokset nopeasta reagoinnista 
ja sujuvasta asioinnista ja heittää ehdotuksen, miten kirjeen kohtaa Y voisi itse asiassa 
vielä vähän parantaa. 
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Digitaalisen asiakaskirjeen ei tarvitse olla täydellinen ensimmäisellä yrittämällä. Sitä voi 
kehittää saadun palautteen mukaan. Kun ymmärrys toimivista ja ei toimivista ratkaisuista 
kasvaa, kirjeen standardointi voi alkaa. Jossain vaiheessa saamme huomata, että 
digitaalinen asiakaskirje tuntuu yhtä tutulta kuin A4 tuloste vielä 2020. 
 
On huomattava, että asiakaskirjeen suunnittelija on yleensä viestinnän ja/tai 
asiakaskokemuksen ammattilainen ei viestinvälityksen teknologian. Hänen ei tarvitse 
osata kaikkia teknisiä yksityiskohtia, joita digitaalisen kirjeen toteuttamisessa tarvitaan. 
Kirjeen voi toteuttaa yhteistyössä teknologian hallitsevan kumppanin kanssa ihan 
samalla tavalla kuin painotaloja on käytetty tulostettavien kirjeiden toteuttamisessa tai 
suunnittelutoimistoja kirjeen ulkoasun suunnittelussa varsinkin ennen kuin taitto-
ohjelmat yleistyivät toimistokäytössä. 
 
Asiakasviestinnällä on digitalisaation myötä mahdollisuus muuttua. Se voi olla jopa 
pakotettu muuttumaan, sillä kommunikointi on muuttunut muutoinkin 2000-luvulla 
merkittävästi. Muutoksen ytimessä ovat asiakasviestinnän sisällöntuottajat ja 
viestinnästä päättävät henkilöt yrityksissä. Asiakkaat ovat nimittäin jo valmiita. Toivon, 
että tämä opinnäytetyö rohkaisee edes yhtä yritystä miettimään, miten he voisivat 
digitalisoida asiakaskirjeitään ja ehkäpä jopa kokeilemaan uusia ideoitaan 
asiakasviestinnän hyväksi. 
 
Linturi (2000, 99–100) kirjoitti kirjassa Hiiriä ja Ihmisiä – kohti viestinnän kulta-aikaa näin 
jo vuosituhannen alussa: 
 
”Mikäli Internet-ilmiöt toistuvat, on 300 prosentin vuosikasvulla ja kolmen vuoden 
tuotekehitysajalla se ristiriita, että yhden prosentin markkinamerkitys muuttuu 
kahdessa vuodessa yhdeksäksi prosentiksi ja kolmessa vuodessa jo lähes 
kolmasosa koko markkinasta on jaettu. Omaan liiketoimintaan vaikuttavat 
eksponentiaali-ilmiöt tulee havaita heti. Ei pidä odottaa, että uusista ilmiöistä tulisi 
ensin jotakin merkittävää eikä pidä uskoa, että pitkä historia turvaisi myös 
tulevaisuuden.” 
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